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الاعلان-آنواعه ومبادنه وطرق |عداده- 


اد رتشا الصير في 


مقدمة 


الحمد لله على نعمه وفضله والصلاة والسلام على خير خلقه محمد بن عبد الله الذي حثنا على العلم 
وأبان فضل العلماء على غيرهم مهتدياً برسالة السماء الخالدة وبعد: 

فإن الإعلان في عالم اليوم أصبح لازمة من لوازم الإنتاجح وتسويق المنتجات لا سيما أن 
المستهلكين أمام كم كبير من السلع والبضائع متعددة الأنواع والمصانع الأمر الذي جعل بالمستهلك 
حاجة إلى دليل مرشد ومشجع على شراء المنتج. 

وقد أدركت المصانع والشركات أن بها حاجة إلى إيصال المعلومات عن منتجاتها وميزات جودتها 
إلى كل مستهلك أو مستفيد من المنتجات أو الخدمات التي تقدمها المؤسسة الإنتاجية او الخدمیة 
ولا سبيل لذلك غير الإعلان الذي يتخذ ااشكالاً عديدة ووسائل متنوعة» حتى صار صناعة لها 
أهدافها وخططها وعملياتها التي ينبغي منها اغراء المستهلك أو المستفيد بالمنتج ومیزاته» وكوامن 
جودة وبيان ما يتفوق به عما سواه من المنتجات أو الخدمات الأخرى وانطلاقاً من أهمية الإعلان 
في تسويق المنتجات أو الخدمات والترويج لها لابد من أسس تقوم عليها صناعة الإعلان 
وتصحیحه ولابد من أن يتأسس الإعلان على خطط علمية» ودراسات استطلاعية لمتطلبات 
المستهلكين واتجاهاتهم» وتحديد الأهطاف التي يراد من الاعلان تحقيقهاء وهذا يعني أن صناعة 
الإعلان عملية تجمع بين العلم والفن وتقوم على أساس البحث العلمي في مجال السوق والتسویق؛ 
وتخضع لعملية ور وتطور مستمرة لا تعرف الركود GY‏ حاجات الناس متغيرة» وميولهم 
تختلف باختلاف الزمان والمکان زد على ذلك هذا السباق المحموم بين مؤسسات الانتاج 
والخدمات على ولوج قلب المستهلك واستحالته لمنتجانها وخدماتها مستغلة في ذلك التقنیات 
الحديثة في تصمیم الاعلانات ونشرها. 

وتأسساً على ما نقدم وجد المؤلف أن الاعلان وفن صناعته اصبح حاجة ماسة لكل مؤسسة انتاجية 
أو خدمية بها تروج لمنتجاتها فتبلغ مقاصدها في تحقیق CLOW‏ وزيادة الانتاج» وقد حاول Cal yall‏ 
تغطية ما یتعلق بالإعلان من حيث عملیات التخطیط و التنظیم» والوسائل والتقویم فجعل کتابه في 
ستة فصول هي. 

الفصل الأول: مفهوم الإعلان وخصائصه وأنواعه. 

الفصل الثاني: تخطيط النشاط الإعلاني وما يتطلبه ذلك من تحليل السوق وجمع المعلومات 
واختبار الوسائل الاعلانية وتحدید» وتحدید مخصصات الاعلان و الحملة الا Ade‏ وتنفیذها 
وتقییمها. 

الفصل الثالث: تنظیم !دارة الاعلان وما یحتاجه التنظیم الداخلی للإعلان وعلاقة ادارة الاعلان 
بالإدارات الأخرى في المنشأة. 

الفصل الرابع: توجيه النشاط الإعلاني أو الاتصالات في الاعلان» وعناصر الاتصال ووسائله 
والرساله Aga gall‏ ومدی قدرتها على اقناع المستهلك. 

الفصل الخامس: وسائل نشر الاعلان کالصحف والمجالات والاذاعة والتلفزیون» والانترنت 
وغيرها. 
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فاعلية الاعلان.‎ 

نسال الله أن أكون قد وفقت في طرح هذا الموضوع الذي یکتمل باذن الله بالملاحظات و التصدییات 
التي نتمنی على الإخوة المدرسية بابداء إراءهم ومقترحاتهم. 

أ.د. محمد الصيرفي 


الفصل الاول 


AS| gil g مفهوم الاعلان وخصانصه‎ 


مفهوم الاعلان 


جيعد الوصول إلى تعریف مقبول ومتعارف عليه للإعلان کنشاط pal‏ ضروري لسببین آساسیین: 
1- یمکن التعریف المحدد من تحدید dials‏ النشاط و عناصره حتی یمکن GY‏ دارس وممارس أن 
یقوم بوضع الأهداف و الخطط و البرامج التي تسیر وفقاً لها هذا النشاط. 
2- یمکن التعریف المحدد للإعلان للحد من الخلط بينه وبين المفاهیم والأنشطة الاتصالية الأخرى 
مما يؤدي إلى الاستخدام الفعال و المناسب لكل نشاط, 
وباستعراض الكتابة المختلفة في ميدان التسويق والإعلان نجد أن هناك تعريفات مختلفة للإعلان 
٠‏ فتعرف جمعية التسويق الأمريكية الإعلان بأنه عبارة عن: "الوسيلة غير الشخصية لتقديم 
الأفكار والترويج عن السلع والخدمات بواسطة جهة معلومة مقابل آجر مدفوع" ([1]).) 

ويقدم كوتلر تعريفاً متشابهاً للإعلان وهو "شكل من الأشكال غير الشخصية للاتصال يجري 
عبر طريق وسيلة متخصصة مدفوعة الأجر وبواسطة جهة معلومة ومحددة" ([2]). 
" أما ستانتون فيعرف الإعلان بأنه "كافة الانشطة التي تقدم كمجموعة بطريقة غير شخصية — 
مرئية أو شفوية - عن طريق رسالة معلومة المعلن تتعلق بسلعة أو خدمة أو فكرة معينة" ([3]). 
وباستعراض التعريفات السابقة يمكننا أن نستخلص عدة عناصر أساسية يعتبر توافرها في الإعلان 
معياراً للتفرقة بينه وبين غيره من أدوات الاتصال. 

1- إن الإعلان نشاط غير شخصي بمعنى أنه ليس هناك اتصال مباشر بين المعلن والمعلن إليه. 
فالرسالة والمعلومات التي تحتويها تنقل بصورة غير مباشرة من خلال وسيلة معينة وهذا يفرق 
بين الإعلان وبين البيع الشخصي والذي يقوم على الاتصال المباشر بين البائع والمشتري. 
2- إن الإعلان كوسيلة للاتصال يعتبر مزدوج الاتجاه. بمعنى إن المعلن لا يهدف فقط أن يقوم 
بتوصيل المعلومات إلى المجموعات المختلفة وإنما يجب أن يتأكد من إن هذه المعلومات قد 
الأطراف محل الاتصال عن الرسالة الإعلانية وهو ما يعرف ب "المعلومات المرتدة". وكما سوف 
نرى في الفصول القادمة تمكن المعلومات المرتدة من تعديل الخطط الإعلانية بما يحقق الفائدة 
المرجوة من عملية الاتصال. 
3- إن الهدف من الإعلان متعدد الأغراض. فقد يكون الهدف هو توفير المعلومات والتأثير عليه 
بطريقة غير مباشرة أو قد يكون الهدف هو إقناع وإغراء المستهلك على اقتناء السلعة وتفضيلها 
عن السلع الأخرى. وقد يتضمن الإعلان فكرة الترويج عن المنظمة ذاتها دو منتجاتها. 
4- يتم توصيل المعلومات إلى الأطراف المختلفة من خلال وسيلة معلومة ومتخصصة. وهناك 
العديد من الوسائل التي يمكن استخدامها سواء مرئية (التلفزيون - السينما) أو مسموعة (الراديو) 
أو مقروءة (مثل الصحف والمجلات.. إلخ). ويتميز استخدام هذه الوسائل بضمان وصول الإعلان 
إلى أكبر عدد ممكن من المستهلکین المستهدفين بسب بانتشار هذه الوسائل. وعلى المعلن اختيار 
الوسيلة (أو الوسائل) التي تناسب الفئات المختلفة من المستهلكين بما يحقق التغطية المطلوبة 
ووصول الرسالة إلى مستقبليها. 


5- لعل أهم ما يميز الاعلان هو وضوح صفة المعلن في الاعلان مما يمكن من معرفة طبيعة 
الرسالة الاعلانية وتمیزها عن باقي الرسائل الاعلانية الأخرى. 

6- إنه الاعلان هو جهد مدفوع القيمة. بمعنی إن المعلن يقوم بدفع تکالیف الاعلان إلى الجهة التي 
ستتولی توصیل المعلومات إلى القطاع المستهدف وهو ما يميز الاعلان عن غيره من الانشطة 
مثل النشر. 


أهداف الاعلان 


إن أهداف الاعلان ووظانفه تتمثل في الاتي: 

1- تغيير الميول والاتجاهات وسلوك المستهلكين المحتملین» وبشكل أوضح فان الاعلان كوسيلة 
يستخدم لتغيير سلوك المستهلكين لشراء سلعة لم يكونوا مقتنعين بشرائها لو لم يكن هناك إعلانء 
ويتم ذلك من خلال الأساليب التالية: 

1- من خلال توفير المعلومات والبيانات عن السلعة. 

2- التأكيد على أن الإعلان هو تعهد أو ضمان بجودة السلع أو الخدمات وصدق بياناتها المعلن 
عنها في الرسالة الإعلانية. 

3- من خلال العمل على تغيير الرغبات من خلال إبراز المزايا والفوائد التي تعود على المستهلك 
جراء شرائه واستخدامه للسلعة. 

4- تغيير تفضيل المستهلكين للعلامات التجارية المختلفة» أي يحول تفضيلهم من علامة تجارية 
منافسة إلى العلامة التجارية التي يعلن عنها. 

2- خلق الطلب على سلعة معينة في مرحلة أولية ثم العمل على إشباعه في مرحلة تالية. 

3- محاولة تأجيل الانخفاض المستمر على هيكل الطلب من خلال مجموعة من المغريات البيعية 
لوقف هذا التدهور التدريجي. 

4- فتح آفاق جديدة لأسواق لم تكن موجودة من قبل توجيه الحملات الإعلانية» ومن ثم إتاحة 
الفرصة أمام المشروع المعلن لتسويق سلع أو خدمات» ومن ثم تعظيم نصيبه النسبي من السوق 
([4]). 

5- خلق نوع من الانتماء والولاء بين السلع والخدمات ومستهلكيها من خلال تعريف المستهلكين 
بالمعلومات والبيانات المرتبطة بهذه السلع أو الخدمات ذات الأثير في اتخاذ قرارات الشراء. 

6- محاولة مواجهة المنافسة ذلك أن الكثير من الحملات الإعلانية تهدف إلى تعويض التأثير على 
حصة المشروع من السوق الذي تحدثه إعلانات المنافسين. 

7- زيادة استعمالات المنتج» dya‏ أن بعض الاعلانات تحاول إغراء المستهلكين على استعمال 
المنتج بشكل يؤدي إلى زيادة كمية لاستهلاك الكلية منه. ومن الأمثلة على ذلك استعمال معجون 
الأسنان ثلاث مرات يوميآء أو إحلال المشروبات الغازية المثلجة Yap‏ من المشروبات التقليدية 
(الشاي» القهوة). 

8- زيادة معدلات دوران السلع أو الخدمات المعلن عنها من خلال جذب الانتباه وإثارة الاهتمام 
واستخدام الأساليب المختلفة لبعث الرغبة لدى المعلن إليهم (المستهلكين) في محاولة ترمي إلى 
إقناعهم بالسلع المسوقة لضمان استجاباتهم المرضية وحثهم على انتقاء هذه السلع من وسط الكم 
السلعي الهائل المعروض في السوق. ولا شك في أن قيام الإعلان بهذه الوظيفة يعني زيادة أرقام 
المبيعات ومن ثم تعظيم الربحية واستمرارية المشروع المعلن وهيكله السلعي والخدمي في السوق. 
9- زيادة المبيعات في موسم انخفاض الطلب. فمعظم المنتجات لها مواسم شراء أو فترة استخدام 
طبيعية. وللتغلب على ذلك تحاول كثير من الإعلانات إثارة الطلب على مدار العام. 
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10- خلق صورة ايجابية للمشروعات. فعلی الرغم من أن الهدف المباشر ليس ببیع منتج معین» 
ولکن الاستحواذ على إعجاب جمهور المستهلکین بالمشروع على أساس أنه مشروع وطني أو 
يعمل للمصلحة العامة أو في خدمة الاقتصاد القومي فلا شك أن الهدفين مرتبطان ببعضهما. 


آصول الاعلان الجید 


5]): 
u‏ عن الإعلان» فإنما نقصد بذلك الاعلان الجيد الذي يحقق أكبر قدر من الكفاية والذي 
تتبع الأساليب العلمية في تخطيطه وتنفيذه والذي تراعى فيه مبادی العدل الاجتماعي. 
وتتوقف كفاية الإعلان على عدة عوامل أهمها: 
1- أن يكون قائماً على أساس من البحث العلمي Led‏ يتعلق بالسوق والمستهلكين والسلع أو 
الخدمات التي يعلن عنه ومحتويات الرسائل الإعلانية المراد نشرها. 
2- أن تكون السلعة أو الخدمة — موضوع الاعلان - Bue‏ بمعنى أن تتوافر فيها عوامل الجودة 
سواء من حيث خصائصها أو تكوينها أو شكلها أو تركيبها أو آلوانها أو سهولة استعمالها أو 
سعرها... إلخ. 
3- أن تكون تلك السلعة أو الخدمة ذات فائدة حقيقية للمستهلك المرتقب بحيث تشبع حاجة من 
حاجاته أو رغبة من رغباته دون إسراف من جانبه. 
4- أن تكون وسائل نشر الاعلان المستخدمة ذات كفاية» بحيث تنقل الرسالة الإعلانية إلى أكبر 
عدد ممكن من المستهلكين المرتقبين» وحتى تعم فائدة الإعلان جميع ذوي المصلحة في الحصول 
على السلعة. 
5- أن تتوفر في الرسالة الإعلانية كافة القواعد الخاصة بالتصميم الجید» فتيسر على الجمهور 
الاطلاع عليها أو الاستماع لهاء بأن تكون قادرة على لفت نظرة وإثارة اهتمامه وإقناعه بالمنطق 
الحق السليم وحثه على الإقدام على شراء ما هو محتاج إليه من سلع أو خدمات أو جعله يؤمن 
بفكرة سديدة عن الشئ المعلن عنه. 
6- أن تحوز الرسالة الإعلانية ثقة قرائها أو سامعيهاء فان نجاح الإعلان يتوقف أساساً على ثقة 
الجمهور فيه. ومما يضعف هذه الثقة أن تحتوي الرسالة الإعلانية على بيانات أو رسوم أو أشكال 

تتفق مع Shall‏ الأدبية أو المصلحة العامة للجمهور. وعلى سبيل المثال فإنه يجب أن يمتنع 
المشتغلون بالاعلان - سواء كانوا من المعلنين أو الناشرين أو وكالات الاعلان - عن نشر أي 
إعلان تؤدي محتوياته إلى الآتي: 
1- الإساءة إلى الشعور العام للجمهورء سواء من النواحي الدينية أو التقاليد الاجتماعية أو ما 
يعارض الأذواق العامة للجماهير أو يخدش أحاسيسها. 
2- الخروج على الآداب العامة أو محاولة التأثير الجنسي. 
3- الإضرار بصحة الجمهورء كأن تؤدي محتويات الاعلان إلى إيهام المرضى بحصولهم على 
الشفاء الأكيد أو منعهم من عيادة الأطباء. 
4- الأضرار بأموال الجمهور. ومثال ذلك التخفيض الوهمي في الأسعارء والمبالغة الصورية في 
الخدمات البيعية وطريقة تسليم البضائع أو استبدالها أو ردها.. الخ» وتأكيد الربح المادي عن 
طريق اليانصيب أو المسابقات وما إليها. 
5- الإساءة النفسية للجمهور كبعث الآمال لديه عند بداية قراءته أو استماعه للرسالة الاعلانية ثم 
أصابته بخيبة أمل في النهاية. 


6- الأضرار بأمن وسلامة الجمهور. ومثال ذلك استخدام آلفاظ تتعلق بالأمن ونظام المرور مثل 
"قف" و "خطر" وما شابه ذلك في الاعلانات التي یشاهدها الجمهور في الطرقات. 

7- أن یحقق الاعلان مصلحة المعلن بأن يدار بطريقة اقتصادية. أي يحقق آکبر قدر من الكفاية 
بأقل مجهود ممکن وفي أقصر وقت وبأقل نفقات ویتحقق الغرض من نشره أو إذاعته تحقيقاً 
کاملا. لهذا ينبغي أن يتوفر في الاعلان ثلاثة شروط: 

1- أن تكون الرسالة الواحدة منه والموجهة إلى المستهلك الواحد رخيصة نسبیا. 

2- أن يؤدي الإعلان المنشور أو المذاع إلى تحقيق رقم - dale‏ أو Jal‏ - للاعمال» يكفي ناتجه 
لتغطية نفقات الإعلان. 

3- أن يكون الإعلان موجهاً إلى أولئك الذين يستطيعون شراء السلعة أو الخدمة المعلن عنها أو 
إلى ذوي النفوذ في تقرير شرائها. 

8- أن يكون الاعلان صادقا. ومما يتنافى مع مصلحة المعلنين والناشرين والجمهور أن تحتوي 
الرسالة الإعلانية على ما يلي: 

1- ما يتنافى مع الصراحة التامة» ويعتبر أخفاء بعض الحقائق التي لو عرفها الجمهور لانصرف 
عن شراء ما يعلن caie‏ أمراً مخالفاً لمبدأ الصدق في الإعلان. 

2- البيانات الخادعة أو المضللة أو المبالغ فيها. 

5- البيانات أو الرسوم أو الأشكال أو الصور التي تحدث خلطاً في ذهن المستهلك نحو سلع أو 
خدمات أخرى غير المعلن عنها. ومن ذلك أن يستخدم أحد المنتجين أو الموزعين اسماً تجارياً أو 
علامة تجارية أو رمزاً أو ما في ذلك - في محتویات أحد الاعلانات عن سلعة ما - يكون مطابقاً 
أو مشابهاً عن قرب لما يميز سلعة أخرى. 

8- أية بيانات تشير — صراحة أو ضمناً — لمعلن آخرء أو تقارن بالتصريح أو التلميح بين سلعة 
وخدماته وسلع وخدمات الغير. 

هذاء ونعتقد أن الإعلان الذي يستخدم في شرح قضيته أسلوباً يرضي فئة من فئات الجمهور على 
حساب فئة أخرىء أو الذي يحوي بيانات كاذبة أو خادعة أو مضللة أو مبالغاً فيهاء أو الذي یسی 
إلى معلن آخر أو إلى سلعة أو خدماته» قد يأتي بفوائده وقتية للمعلن» الا أن مثل هذا الإعلان 
سيكون له آثر ضار بعد ذلك» ولن يصيب ضرره المعلن وحده» بل سوف يعم الناشرين ووكلات 
الإعلان وكل من يشترك في نشر مثل هذا الإعلان بسبب ما ينتج عنه من أضعاف لثقة 
المستهلكين في الإعلانات وانصرافهم عنها. 

9- لا يجوز أن يحتوي الإعلان على اسم أو شهادة أو صورة لشخص معين دون الرجوع إليه 
والحصول على موافقته مقدماً قبل النشر . ۱ 

تلك هي العوامل التي ينبغي أن تتوفر في الاعلان لیکون جیدا. oly‏ التزامنا بها - مع توفر 
القواعد الأدبية في المعاملات بين المشتغلین بالاعلان - سيؤدي إلى زيادة فاعلية الاعلان 
ووضعه في خدمة مجتمعنا الجديد بما يحقق ما نص عليه ميثاقنا الوطني - في بابه الثامن - إذ 
يقول: "إن هذا المجتمع الجديد الذي يبنيه الشعب العربي في مصر على دعائم الكفاية والعدل 
يحتاج إلى درع واق في عالم لم تصل مبادئه الأخلاقية إلى مستوى تقدمه العلمي". 


تصنیف الاعلانات 


:)6[( 


یمکن تصنیف الاعلانات إلى عدة آنواع مختلفة من حيث الهدف الذي تسعی لتحقیقه» وکذلك من 
حیث الجمهور المستهدف وذلك على النحو التالي: 


1- تصنیف الاعلانات على آساس الهدف: 


طبقاً لهذا الأساس یمکن التفرقة بين أنواع أساسية من الاعلانات هي: 

أولاً: اعلان السلعة gl)‏ الخدمة): 

هذا النوع من الاعلانات يقدم معلومات أو جاذبیات بيعية لاثارة وتشجیع الأفراد لشراء السلعة أو 
الخدمة. 

ویضم هذا النوع من الاعلانات عدة آنواع فرعية یمکن توصیفها وعرض نماذج لها كالاتي: 

1- الاعلان الريادي: يستهدف هذا الاعلان إثارة الطلب أو خلق الطلب الأول على السلعة. 
ویرتبط أو یتشابه مع هذا النوع من الإعلان» الإعلان الخبري 

2 الاعلان التنافسي: يحتوي هذا الاعلان على رسالة تستهدف اثارة أو تنمية الطلب الانتقائي. 

3- الاعلان المقارن: ویقدم مقارنة مباشرة بين العلامة المعلن عنها والعلامة الخاصة بسلم أخرى 
منافسة. وهو آکثر الاعلانات التی نراهاء كما أنه البدیل للاعلان التنافسی تقریبا, 

LS‏ یوضح النموذج الاتي مثالا لاعلان تنافسي» غير أن المنافسة هنا ليست على أساس السعر 
ولکن على سس GA!‏ غير سعرية. ۱ ۱ 
4- الاعلان التذكيري: ویستهدف هذا النوع تذکیر المستهلك بالسلعة. وطالما أن السلعة مستقرة أو 
وصلت Ala pal‏ الاستقرار والمستهلك على معرفة بخصائصها ومزایاه واستخداماتها.. الخ فيكتفي 
فقط في هذا الاعان بتذکیر المستهلك باسم السلعة. 

Ji‏ 1: مع برسیل 2000 تشعرین بالراحة 

مثال 2: اعلان عن فندق وکازینو عرابي 

مثال 3: اعلان عن کونسروة شتورة 

ثانياً: اعلان المؤسسات: 

يستهدف إعلان المؤسسات تحسين الصورة الذهنية وبناء السمعة الجيدة لدى الجمهور عن 
المؤسسة أو المنظمة. 

وينقسم إعلان المؤسسات إلى نوعين رئيسيين هما: 

1- إعلان الخدمات العامة 

2- إعلان خدمات المستهلك 

وفيما يلي نموذجين لإعلان المؤسسات كمثال... 

ثالثا: إعلان الأعمال: 

وتنقسم إلى أربعة أنواع أساسية يمكن ذكرها والنماذج التطبيقية لها كالآتية: 


1- الاعلان الصناعي: الاعلان عن سلع أو خدمات أو مواد تدخل في انتاج سلع آخری نهائية. 

2 الاعلان التجاري: موجه من المنتج للتجار (تجزنة أو جملث). 

3- الاعلان المهني: یوجه إلى المهنیین كالأطباء والمهندسین والخبراء.. لاقناعهم بوصف أو 
توصية المستهلك بشراء سلعة معينة, 

4- الاعلان الزراعي: ویکون موجه إلى المزارعین لاقناعهم بشراء نوع معين من البذور أو 
الالات الزراعية أو آشجار الفاکهة. 

رابعا: الإعلان السياسي: ۱ 

كبداية» تجدر الاشارة إلى أن الجدل ما زال دائراً حول تساول موداه: هل التسویق السياسي 
موجود فعلا؟ وعلی ضوء الاجابة تتحدد الاجابة على تساؤل آخر هو: هل الاعلان السياسي 
موجود؟ فإذا وجد الكل (أو الاصل) وجد الجزء sl)‏ الفرع) وفهم الجزء لا یحدث الا بفهم الكل كما 
أن فهم الأخير لا يتأتى أيضاً إلا بفهم أجزائه. 

في هذا المجال تجدر الإشارة بصفة عامة إلى أن الإعلان السياسي يمكن تصنيفه إلى ثلاث أنواع 
هي. 

1 الاعلان الرسمي.. حیث استخدم اللوحات الرسمية مثلاً والتي توضع تحت تصرف المرشحین 
طوال الفترة الانتخابية. وهذا الاعلان مجاني ویحقق حداً أدنى من الحضور أو التواجد للمرشح 
في السوق السياسي. و هذا الا علان متاح لجمیع المرشحین. 

2 الاعلان التجاري: ویستخدم هذا النوع bale‏ قبل ou‏ الحملة الانتخابية الرسمية للمرشح. کما 
یمکن الاستمرار في استخدامها أيضاً أثناء الحملة مثل الاعلانات الملونة كبيرة الحجم في الواقع 
المميزة داخل المدن و الدواثر الانتخابية. 

3. الاعلان "المتوحش": وهو يسمح بمضاعفة التواجد لصورة المرشح أو رسالته بأقل تكلفة» غير 
أنه يجب الحذر من استخدامه لأنه یخلق في كثير من Glad!‏ عداء بين المرشح وبعض فنات 
جمهور الناخبین خاصة عند استخدام جدران أو حوائط المنازل والنوادي والجامعات في لصق 
الا علانات, 


2 تصنیف الاعلانات على أساس الجمهور المستهدف: 


ویمکن ذکر هذه الاعلانات على النحو الآتي: 

آ- الاعلان الموجه للمستهلك النهائي: 

وینقسم هذا النوع إلى آربعة آنواع فرعية هي: 

1- الاعلان القومي: یقوم به المنتج على المستوی القومي باستخدام وسائل الاعلان IS‏ التغطية 
الشاملة متل الصحف التلیفزیون. 

2- اعلان التجزئة: دفع المستهلك للشراء من متجر معین. 

3- الاعلان المحلي: اعلانات تنشرها شرکات محلية في وسائل اعلان محلية بالمحافظة أو الولاية 
Wie‏ مثل الاعلان عن المدارس أو الفنادق. 


4- الاعلان التعاوني: يشترك فيه أكثر من منتج أو شركة ویتحملون تکلفته بهدف ترویج السلعف 
مثال ذلك قيام المنتج بمشاركة تاجر الجملة أو التجزنة في الاعلان عن السلعة. وینقسم هذا النوع 
من الا علانات إلى نوعین: 

أ-إعلان رأسي 

ب-إعلان أفق. 


دورة الاعلان في السوق 


7 
دور الإعلان في السوق مع دوران السئعة ذاتهاء فعندما تغزو سلعة جديدة الأسواق تحقاج إلى 
تعريف بخصائصها ومزاياها وطرق استعمالهاء حتى يألفها الناس ويدركوا أنها ذات منفعة بالنسبة 
لهم وتسد حاجة لهم يشعرون بهاء وهذا ما يقصد به عندما يقال: "إن الإعلان معلم الجماهير" إذ 
هو المسئول عن انتشار ale‏ جديدة وغرس عادات جديدة في نفوس الجماهير. فعندما بدأت 
الثلاجات الكهربائية تحل محل الثلاجات من الطراز القديم اليدوية» كان على منتجيها أن يقدموا 
للجماهير معلومات كاملة عن عملياتها الأتوماتيكية» فأبرزت مزاياها كمقدرتها على حفظ الطعام 
لمدة أسابيع مثلاً مما يمكن العائلة من الإفادة من المأكولات الزائدة على الحاجة» وهي أكثر اتساعاً 
وأكبر حجمأ و أكثر قدرة على التبريد وتكوين الثلج» وتبريد المشروبات المختلفة» وهي لا تزيد 
في نفقاتها تمن الثلج المستعمل في الثلاجة القديمة» ونفس الأمر كان بالنسبة للغسالة الكهربائيةء 
والمكنسة الكهربائية وآلة الحلاقة الأوتوماتيكية وأجهزة التليفزيون ومعلبات الأغذية المحفوظة 
والمجففة» وغيرها من السلع الجديدة إذ اتجهت المشروعات لها إلى تعريف الجماهير بخصائصها 
وكلما تقدم الزمن وبدأت الجماهير تعلم عنها و تحس بوجودها - وكلما بدأت السلع الجديدة تثبت 
أقدامها å‏ في السوق كلما وجدنا المستهلكين يأخذون في المفاضلة بين صنف وآخر وماركة وآخری» 
وعندئذ تتغير لهجة الإعلان من مهمة التعريف إلى مهمة إظهار مزايا ماركة على الأخرى - 

ولهذا فإن الباحثين في حقل التسويق يقسمون دوران الإعلان في السوق إلى عدة مراحل كما يلي: 
1. مرحلة الارتياد أو تعليم الجماهير. 

2 مرحلة المتافسة. 

3 مرخلة الاحتفاظ بالشهرة, 

أ: مرحلة الارتیاد أو تعلیم الجماهیر: 

والاعلان في هذه المرحلة یهدف إلى نشر فكرة بعینها بحیث يقنع الجماهیر بأن هناك ثمة تطور قد 
حدث في العصر والأفکار القديمة وأسالیب المعيشة وطرائقها التي كانت تتبع حتی الآن. فالاعلان 
في dla yo‏ تعلیم الجماهیر لا يقدم سلعة جديدة فحسب بل يقدم لنا فکرة جديدة وعليه تقع مهمة 
غرس عادة جدیدة» ونشر استعمال جديدة وخلق مستوی آرفع للمعيشة وبهذا وحده یمکنه أن یخلق 
طالباً على السلعة المعروضة للجماهیر. 

مثال ذلك: "لاعلان عن شفرات Cuba‏ عندما ظهرت في عام 1907 لیجعل الناس یتخلصون من 
الأمواس العتيقة". 

"إذا كنت لا تزال تعتمد على الحلاق وموساه ذات الطراز العتیق» فأنت کمن بستعمل درجات 
السلم في الصعود إلى عمارة عالية» ویخشی أن بستعمل المصعد الكهرباني» بل أنت تفقد ميزة 
الاستمتاع بحلاقة نظيفة مريحة» سريعة وأنت في منزلك". 

"جيليت لا يجرح» ولا یخدش» ولا تستعصي عليه أية ذقن ولا تترك منها زوایا أو شعیرات 


"جیلیت لا يجرح» ولا يخدش» ولا تستعصی عليه أية ذقن مهما كانت خشونتها - ثلاث أو خمس 
دقائق MAAS‏ 

ونجح Sai‏ جیلیت في أن یجعل الناس یألفون عادة حلق ذقونهم بانفسهم وفي منازلهم. 

وهذا مثال آخر عن الاعلان عن آلات الحلاقة الكهربائية. 

"نها أسلوب جمیل في الحلاقة.. إنها الطريقة الناعمة السريعة اللينة التي تترك وجهك دون آثر 
للحلاقة.. إنها تحلق بدون شفرات.. لست في حاجة إلى الصابون أو الماء أو الفرشاة أو cle‏ 
کولونیا.. لست في حاجة إلى تحضير سابق.. صل تيار الکهرباء ونمتع sab‏ الحلاقة في العصر 
الحديث...". 

فهذا الإعلان يهدف إلى غرس عادة الحلاقة الكهربائية ويقنع المستهلك بميزة الآلة الجديدة عما هو 
قديم في هذا الشأن... 

وهكذا فالإعلان هنا في بساطة يرمي إلى تحقيق الهدفين التاليين: 

1- أن يشعر الفرد بأنه يحس بحاجة جديدة لم يكن يشعر بها من قبل. 

2- أن يظهر أن السلعة الموجودة في السوق الآن قادرة على إشباع هذه الرغبة التي أحس 
المستهلك بوجودها و لم يكن يستطيع إشباعها من قبل. . 

فالإعلان في هذه المرحلة التعليمية يتبع Laila‏ أسلوباً claal‏ وهو ذلك المتمثل في إظهار وتأكيد ما 
تستطيع السلعة الجديدة أن تقدمه أو تعمله مما لم تكن سلعة أخرى قادرة عليه في الماضي وهو 
يطلع الجماهير على الأفق الجديد الذي تفتحه لها السلعة الجديدة. 

وهذا إعلان آخر عن أجهزة تكييف الهواء عندما بدأت مرحلة التعريف بها: 

"إنك لم تعد في حاجة إلى التعرض لمضار البرد في الشتاء أو التدفئة المصطنعة في داخل AGN)‏ 
ولم تعد مضطراً إلى أن تقاسي الحر والأرق والتراب والضوضاء في الصيفء إنك تستطيع الآن 
أن تعزل منزلك عزلاً تامأ عن مؤثرات الجو من مطر ورياح وتراب وحر أو برد أثناء الليل أو 
النهار". 

وهكذا يتجه الإعلان التعليمي إلى محاربة ميل الناس إلى المحافظة على القديم وتخوفهم من الجديد 
المجهول. ويسعى إلى أن يغيروا من عاداتهم التي نشأوا عليهاء وآن يعدل من مستوى المعيشة 
حتى يشعروا بالحاجة إلى السلعة الجدیدة» وهو في أغلبها يؤكد عامل التقدم الحضاري. 

ب: مرحلة المنافسة: 

وإذا تقبل الجمهور السلعة الجديدة أو أنهم بدءوا يشعرون بحاجتهم إليها ورغبتهم في اقتنائها. تبدأ 
السلعة والإعلان بالدخول في مرحلة جديدة لأن المشروعات المختلفة والبائعين المختلفين يبدءون 
في التنافس على سوق واحدة» فان الجمهور الراغب في الشراء بعدندٍ لا يسال عن السلعة من 
حيث أهميتها ووظيفتهاء ولكنه يسأل أية ماركة يستطيع أن يقتينها وتتفق مع رغباته أو مع مقدرته 
المالية. وهكذا فان الفارق واضح بين المرحلتین» ففي المرحلة الأولى - السابقة - تكون الجماهير 
جاهزة بهذه السلعة» ومزاياها ووظيفتها ويحاول الإعلان جاهدا خلق الإحساس بالرغبة فيها 
والحاجة إليهاء ولكن الإعلان في المرحلة الثانية يفترض علم المستهلك بها ورغبته في اقتنائها 
ولكنه يمر في فترة من التردد والاختيار بين الماركات المختلفة» ومهمة إعلان المنافسة هنا هي 
إظهار مزايا ماركة معينة على غيرها. l‏ 


فمثلاً قد خرجت الثلاجات الكهربائية GYI‏ من مرحلة التعلیم إلى مرحلة المنافسة. فلم يعد ا إعلان 
عنها یتحدث عن فواند التبرید الكهرباني على الثلاجة القديمة» ولکنه أصبح يتحدث عن مزايا 
ثلاجات ایدیال أو نورج» أو ویستنج هاوس أو غیرها فیذکر مزایا الحجم أو الطراز أو التبرید» أو 
حجم الفریزر أو الشکل» أو اللون کذلك الأمر بالنسبة للإعلان عن شفرات الحلاقة فقد عبرت 
Ala yall‏ الأولى» وأصبح الاعلان عنها a gill‏ يتحدث عن مزايا الأمواس الجیلیت أو الناست. أو أي 
نوع اخر Sad‏ سهولة الاستعمال» ومدی سرعته في الحلاقة» ونعومة الذقن بعد استعماله.. 
وهكذا. 

وهكذا نجد نفس الأمر اليوم ينطبق على كثير من السلع التي نستعملها يومياً مثل السجائر 
(كليوبتراء فلوريداء AS jun‏ ونستون» مارلبوروء كنت) أو معجون الأسنان (سدنت» برودنت؛ 
كولونس.. إلخ) أو صابون الشعر "شامبو" (فيكوء لاکتیول» مول جارنیه» سلك هيرء سان سلك؛ 
ليمو.. "all‏ أو الأقلام (باركرء سيفرزء كايولاك...إلخ) أو السيارات (فيات» مازداء مرسیدس 
بیجوء بويك... (All‏ وغيرها من السلع الأخرى GY‏ المشكلة عند المستهلك في هذه الحالة هي 
الوصول إلى إجابة سواله الأساسي "أي ماركة من هذه السلعة سوف اختارها؟" فإذا أراد شراء 
راديو كاسيت Whe‏ هل سيختار السانيو أم النشيونال» أو توشيبا؟ وعلى المعلن هنا تقع مسؤولية 
مساعدة المستهلك على تقرير رأيه ويسهل عليه اتخاذ القرار بشراء السلعة التي يعرضها. 

ج: مرحلة الاحتفاظ بالشهرة: 1 

كثيراً ما تسمي هذا Ala yall‏ بمرحلة التذكير ويكتفي الإعلان فيها بذكر الاسم والماركة ويفترض 
في المعلن إليه علمه ومعرفته بالسلعة... 

ولعل أوضع مثال للإعلان في هذه المرحلة ما تتبعه شركة كوكاكولا الآن عندما تعرض الصورة 
والماركة ولا تذكر شيئاً وذلك لأن الجماهير قد عرف شراب الكوكاكولا وأخذت في تفضيله على 
غيره وأصبح على الشركة الآن مهمة واحدة هي الاحتفاظ بالمركز الذي وصلت إليه وبالسوق 
التي اكتسبتها فلا تدع غيرها يغير عليها ويسلب منها شهرتها ولهذا فإن مجرد ظهور الاسم أو 
الرسم في الصحيفة أو على شاشة التلفزيون كفيل بتذكير العملاء بالاستمرار في الشراء 
والاستعمال. 

YY‏ أنه من الخطورة بمكان أن يشعر المعلن أو المنتج أنه وصل إلى هذه المرحلة وأن سلعته قد 
وصلت إلى إرضاء جمهورهاء وأنها راضية بهذا القدر من الاستهلاك. فهذا دليل على الوصول 
إلى مرحلة الشيخوخة ولهذا تحتل إعلانات هذه المرحلة نسبة ضئيلة بمقارنتها بإعلانات المرحلة 
الأولى والثانية ولكن هذا النوع من الإعلان موجود على كل حال. 

تحديد كل مرحلة: 

تتوقف مرحلة الإعلان عن السلعة على سلوك الجماهير ولا يمكن تحديد نوع الإعلان بفحص 
السلعة ذاتهاء ولكنه يحدد باستكشاف سلوك الجماهير نحوهاء فتبقى في مرحلة التعليم حتى تتعرف 
الجماهير عليها وتشعر بالحاجة إليهاء وليس من الضروري القول إن الإعلان قد انتقل إلى مرحلة 
المنافسة إذا ما تنافست شركات عدة في إنتاجهاء وإنما تبقى مرحلة التعليم قائمة طالما بقى الناس 
في حاجة إلى التعرف عليهاء وعندما تدرك الجماهير قيمتها وتفاضل بين ماركاتهاء عندئذ فقط 
يمكن القول إن الإعلانات قد انتقل إلى المرحلة التالية. 


ولهذا قد تمر السلعة الواحدة في مرحلتین من الاعلان في وقت واحد فالطیران مثلاً قد يكون في 
مرحلة المنافسة عند جمهور تعود على السفر بالطائرات وعندئذ نتنافس الشرکات المختلفة في 
اجتذاب عملانها إليها بتقدیم كافة المغریات» وفي الوقت نفسه قد یکون الطیران جديداً على جيل 
جديد أو عند آناس نعودوا السفر بالقطارات والبواخر والسیارات» فيبدأ الاعلان بأن یعملهم مزايا 
السفر بالطائرات و أفضلیتها على الوسائل الأخرى. 

ولکن في الحياة العملية يكتفي ob‏ یأخذ بعين الاعتبار نظرة الرأي العام أو غالبية الجماهیر ومدی 
تقبلها للسلعة» فیقال إن السلعة في المرحلة الأولى إذا كانت في نظر الغالبية جديدة لم تتعرف علیها 
بعد» وهي في مرحلة المنافسة إذا كانت قد تعرفت علیها فعلاً وأخذت في المقارنة بين المارکات 
المختلفة, 

ان الانتقال من مرحلة الأخرى ذو طبيعة نفسية تحدث في تفکیر المستهلك وحده فلنفترض أنه رأي 
أو سمع عن آلة حلاقة الكهربائيةء أو المكنسة الكهربائية» فانه يقول لنفسه إنها فکرة جدیدة... 
"سأفكر في استعمالها يوماً ما". وتبداً الفكرة تراود تفکیره من وقت AY‏ ومنذ أن يبدأ هذا التفکیر 
إلى أن يستقر رأيه على الشراء فان السلعة في نظرة تستمر في مرحلة التعلیم» وبعد أن يقرر رأيه 
على الشراء إلى أن يختار واحدة معينة فالسلعة في اعتباره في مرحلة المنافسة. 

وعلى هذا فإن قياس مرحلة الإعلان يتوقف على رأي الجمهور ومدى تقبله للسلعة فإذا تغير 
تصرف الجمهور إزاء السلعة بأن انتقل من مرحلة التعرف عليهاء عندئذ يجب أن ينتقل الإعلان 
من مرحلة الارتياد إلى مرحلة المنافسة ولما كانت الجماهير تغير رأيها تدريجياً وببطء كذلك يجب 
أن يكون الإعلان متفقاً مع هذا الانتقال التدريجي في النوع وفي السرعة. 

هذا ويلاحظ أنه لا تنتهي حياة السلعة بالوصول إلى المرحلة الأخيرة» بل العكس قد تبدو أنها في 
علياء سماء شهرتها غيرأن الخطورة تكمن في أن يظن المنتج أنه قد رسخ قدمه في السوق وأنه لن 
يستطيع آخر زحزحته عن عرشه الذي يتربع فوقه» بينما توجد دانماً عقبات وسقطات» ومن ثم 
Jay‏ على إعلانه ويشك في فائدته. وتظهر في السوق أسماء جديدة تلمع تدريجياً فتأخذ الجماهير 
في الإقبال عليها وعندئدٍ يصبح من الصعوبة بمكان إحياء هذا الاسم و استرداد نجمه. 

ولهذا يرى الأخصائيون في علم النفس أن مجرد وضع اسم السلعة لا يستدعي بالضرورة أن 
يختلف بالجمهورء بل يرون أن الإعلان يجب بعد بلوغه مرحلة الاحتفاظ بالشهرة أن يبدأ من جديد 
مرحلة أخرى بتعريف الجماهير بمزايا أخرى للسلعة» بل على المنتج في الأصل أن يبدأ بإدخال 
تحسينات على السلعة تضمن له الاحتفاظ بمركزها بين الجيل الجديد من المشترين. 

وهكذا بعد أن تصل السلعة إلى مرحلة الاحتفاظ بالشهرة تدخل مرة أخرى في دورة جديدة 
بمراحلها الثلاثة: 

1- مرحلة ارتيادية جديدة لتعريف فنات جديدة من الجماهير أو تعليمها ميزات جديدة للسلعة. 

2- مرحلة جديدة للمنافسة لتساعد عدداً جديداً من المستهلكين لتقرير رأيهم على شرائها. 

3- مرحلة جديدة للاحتفاظ بالسمعة وذلك للاحتفاظ بالعملاء الجدد. 

وفي الواقع إنها تمر في دورة تشبه تماماً الدورة السابقة وتنتهي إلى أفق أوسع مدى من أفقها 
السابق, و هکذا تتکرر كل دورة فتزيد من مجال انتشار السلعة من قوة منافستها وفي إعلاء سمعتها 
وهکذا لا يدور الاعلان في حلقات ولکنه برتقي سلما حلزونیا. 


النواحي الاقتصادية للاعلان 


ولو أن كثيراً من الناس یعتقدون أن الاعلان أداة من الأدوات المفيدة للمنشآت على وجه العموم 
الا أن هناك عدد کبیر بتشککون في فاندته للمجتمع. ویظهر هذا في کثیر من النقد الذي بوجه إلى 
المعلنین وإلى النشاط الاعلاني بصفة عامة. وبعض هذا النقد مؤسس على النواحي الاقتصادية في 
حين أن بعضه الآخر مبني على النواحي الاجتماعية وقد دعم هذا النقد الأخیر حركة المستهلکین 
في كثير من الدول مما كان له بعض الأثر في تدخل الحكومات بإصدار تشريعات لحماية 
المستهلكين إلى جانب الجهود والقيود الاختيارية التي يمارسها ويلتزم بها المشتغلون بالإعلان. 


- وجهة نظر الاقتصادیین بالنسبة للاعلان 


تتباين وجهة نظر الاقتصادیین بالنسبة للإعلان من مؤيد إلى معارض. فكثيراً منهم تجاهلوا 
الاعلان كلية أو نظروا إليه نظرة مشوبة بالريبة» ونتيجة لذلك لم يدخل الاعلان ضمن نظرية من 
النظریات التقليدية في الفکر الاقتصادي. 

وكان "الفرد مارشال" أول اقتصادي بتعرض للاعلان. ففي سنة 1922 فرق "مارشال" بين 
نوعين من الإعلان: الإعلان الإنشائي» والإعلان العدواني» فالإعلان الإنشائي في رأيه مفید لأنه 
يمد الناس بالمعلومات عن السلع الجديدة» في حين أن الاعلان العدواني في رأيه جهود ضائعة OY‏ 
المنتجين يستخدمونه لمواجهة إعلانات المنافسين» ونقل الطلب من سلعة إلى أخرى دون أداء أي 
خدمة اجتماعية مفيدة. وبالتالي فإن "مارشال" مع غيره من الاقتصاديين الذين ينتمون إلى 
المدرسة الكلاسيكية الحديثة أغفلوا أو فشلوا في الاعتراف بمفهوم "القيمة المضافة" أو أن الإعلان 
يمكنه أن يزيد الطلب الأولي لمجموعة من السلع. 

وقد انتقد بعض الاقتصاديين حديثاً الإعلان على أنه يقلل من inal‏ مفهوم الرجل الاقتصادي الذي 
وقد انتقد "باکمان" ([8]) في دراسة قام بها على أثر الاعلان على المنافسة» وذكر أن نظرة 
الاقتصاديين غالباً ما تكون ضيقة إذ قال: "لقد دأب الاقتصاديون على توجيه نقد مرير إلى الإعلان 
والمناداة بأنه نشاط يؤدي إلى الإسراف في استخدام الموارد الاقتصادية ويساعد على نشأة 
الاحتكار. وللأسف البالغ الاقتصاديون في النقد أغفلوا الشرط الذي يضعونه وهو (تحت ظروف 
المنافسة الحرة). ففي العالم المثالي الذي خلقه الاقتصاديون يقصد القيام بتحليلهم لن يكون هناك 
حاجة إلى الإعلان أو أن الحاجة إليه ستكون قليلة. ولكن من سوء الحظ عندما يصل الاقتصاديون 
إلى نتيجة مبنية على هذه الافتراضات» أن تطبق على الواقع الذي يندر أن تتحقق فيه النظرية أو 
ويتبنى "جالبريث" في كتابه الدولة الصناعية الحديثة ([9]) وجهة نظر Aglia‏ عندما يدعو إلى 
ضرورة أن يراجع كثير من الاقتصاديين وجهة نظرهم فيما يختص بدراسة الدور الاقتصادي 
للإعلان. ويقرر أن أهمية الإعلان للتحليل الاقتصادي تنشأ من الحقيقة التي تقول أنه إذا كانت 
المنشأة الصناعية الحديثة تبغي تحقيق نموها المرتقب وتحمي نفسها ضد عواقب السوق يجب أن 
تطور أسلوب بمقتضاه تتمكن من التحكم والتأثير في حاجات المستهلكين. ويستطرد "جالبريث" 
فيقول إن التحكم في حاجات المستهلكين يمكن أن يتم بطرق مختلفة من ضمنها النشاط الإعلاني 
والتسويقي. فلم يعدا لمنتج يقوم بترجمة رغبات المستهلكين وإنتاج السلع التي يسفر عنها دراسة 
الطلب» بل باستخدام آدوات كالإعلان يمكن للمنتج أن يقرر أي السلع سينتجء والتأثير على أذواق 
ومع أن هذه الطريقة لها عواقب اجتماعية» فان "جالبريث" يقرر أن الإعلان يحقق عدة وظائف 
اجتماعية مهمة. 


- الآثار الاقتصادية للاعلان 


يتخلص النقد الذي يوجه إلى الاعلان في أنه جهود غير اقتصادية فإذا خفض الانفاق الاعلاني 
فإن هذا يؤدي إلى رفع مستوى معيشة المجتمع. 

ونسرد فيما يلي - على وجه التحديد - النقد الرئيسي الذي يوجه إلى الإعلان: 

1 - يعتبر الإعلان تكلفة غير ضرورية للمنشات» ويؤدي إلى رفع السعر. 

2- يستخدم الإعلان لزيادة تكتل المنشآت ويؤدي إلى الاحتكار. 

3- تتزايد النفقات الإعلانية باستمرارء وتستخدم معظم الزيادة في تأكيد بعض الفروق الطفيفة بين 
السلع» وفي إغراء المستهلكين على الانتقال من سلعة إلى آخری» مع عدم تزويدهم بالمعلومات 
الموضوعية. 

4- تعتمد الصحافة الحديثة وغيرها من وسائل النشر في بقاءها على دخلها من الإعلان. 

ونلخص فيما يلي الدفوع التي يقدمها المؤيدون للإعلان على أساس اقتصادي: 

1- يعتبر الإعلان وسيلة لاستمالة الطلب وزيادته والاستفادة من مزايا الإنتاج على نطاق واسع. 
وهذه الوفورات التي تتحقق نتيجة الإنتاج على نطاق واسع تنتقل إلى المستهلكين في صورة أسعار 
2- يضيف الإعلان قيمة سيكولوجية إلى السلع وبالتالي يؤدي إلى زيادة الإشباع. 

3- يؤدي الإعلان إلى زيادة تنوع السلع وجودتهاء ويستميل المنافسة بين المنتجين في مجال التقدم 
التكنولوجي. l‏ 

4- يدعم الإعلان الصحافة ووسائل النشر الاخری. 

وحتى يمكن تقييم هاتين المجموعتين من الادعاءات» والوصول إلى ما يحدد مدى الحاجة إلى 
الإعلان اقتصاديأء يجب علينا دراسة العلاقة بين الإعلان وعدد من العوامل التالية: 

1- أثر الإعلان على تكاليف الإنتاج والتسويق. 

2- أثر الإعلان على أسعار التجزئة. 

3- أثر الإعلان على تكتل الموارد الإنتاجية. 

4- أثر الإعلان على تنوع السلع وجودتها. 

5- أهمية الدخل الإعلاني بالنسبة لبقاء واستمرار وسائل النشر العامة. 

وسنناقش فيما يلي أهم هذه العوامل... 


- الاعلان والتکالیف 


يدور معظم النقد الذي یوجه إلى الاعلان على أنه نفقة لا ضرورة chel‏ وهذه النفقة لابد أن تنعكس 
في صورة سعر آعلی للسلعة. في حين أن المدافعین عن الاعلان یذکرون أن الاعلان يستميل 
الطلب وبالتالي یمکن المنتجین من الاستفادة من مزایا الانتاج والتوزیع على نطاق واسع» وینتقل 
هذا الخفض في تكلفة السلعة إلى المستهلکین في صورة سعر آقل. 

ويمكن التأكد من صدق أحد هذين الإدعائين بدراسة العلاقة بين الإعلان والعوامل الرئيسية 
المحددة للسعر وهي: 

1- تكلفة الإنتاج. 

2- تكلفة التسويق. 

3- الطلب على السلعة. 

أ- تكلفة الإنتاج: 

أن الادعاء بأن الإعلان يسهم في تخفيض تكلفة الوحدة المنتجة يقوم على أساس أن الإعلان 
باستمالته الطلب على السلعة يمكن الإنتاج عند مستوى معين ويؤدي إلى الاستفادة من مزايا 
الإنتاج على نطاق واسع. 

ومع هذا فإن طبيعة العلاقة بين الإعلان والإنتاج على نطاق واسع غالباً ما يغالي أو يبالغ فيها. فلا 
يؤدي الإعلان بالضرورة إلى زيادة الطلب على السلعة وبالتالي إلى الحاجة إلى زيادة الإنتاج» 
ومن ثم لا يستفاد من مزايا الإنتاج على نطاق واسع. وبالإضافة إلى هذا فإنه في حالة استمالة 
الإعلان للطلب وزيادة الإنتاج فإن مزايا الإنتاج على نطاق واسع لا تحدث بالضرورة. فهناك 
كثير من المنشآت TET‏ الكبيرة أو قد تقل 
عنها. وحتى في حالة انخفاض تكلفة الإنتاج فان الانخفاض قد يكون ضئيلاً ولا يعوض نفقات 
الاعلان. 

ب- تكلفة التسویق 

یمکن القول عموماً أن الاعلان یمکنه أن یخفض التکالیف الكلية للتسویق بطریقتین: أولهماء أنه 
آرخص طريقة لأخبار الجمهور بوجود السلعة وخصائصهاء وتانیهماء أنه يودي إلى زيادة 
معاملات المنشأة وبالتالي إلى الاستفادة من الوفورات التي ننتج من التوزیع على نطاق واسع. ولو 
استعضنا عن الاعلان بطريقة أخرى من طرق الأخبار کالبیع الشخصي Nia‏ يستلزم هذا استخدام 
مئات بل ألوف من مندوبى ي البیع للقيام بهذه العمليةء » فإذا قارنا نصیب الوحدة المباعة من تکالیف 
الإعلان ونصيبها من تكاليف مندوبي البيع لوجدنا أن نصيبها من الحالة الأولى أقل بكثير منها في 
الحالة الثانية» هذا إلى جانب سرعة عملية الأخبار في الحالة الأولى وبطنها في الحالة الثانية. 
وليس معنى هذا أن الإعلان يعتبر Laila‏ أفضل طريقة لترويج السلع. فبالنسبة للمنشآت التي تتعامل 
في السلع المعمرة أو السلع الصناعية يقوم الإعلان بجزء من عملية البيع» ويقع عبء إتمام عملية 
البيع على البيع الشخصي. ويستخدم الإعلان في هذه الحالة للحصول على استفسارات العملاء 
وزيادة وعي السوق بالمنشأة وسلعهاء وكذلك زيادة فاعلية عملية البيع الشخصي وتسهيلها. 

ج- الطلب على السلعة: 


يقدم المدافعون عن الاعلان عدة أمثلة من السلع کمساحیق الغسیل وأجهزة التلیفزیون» 
ومستحضرات التجمیل وغیرها لیدللوا على أن الاعلان قد آسهم في الاسراع في نمو الطلب على 
السلع الحديثة وخفض آسعار التجزنة. 

ومع هذا فان "بوردن" ([11]) في دراسته عن الاثار الاقتصادية للإعلان یقرر أنه غالباً ما ببالغ 
في دور الاعلان» وأن الظروف الاجتماعية والبيئية السائدة أكثر أهمية في تحدید اتجاهات الطلب» 
ویخلص إلى أن: "... الاعلان في حد ذاته لا يسهم في زيادة الطلب على سلعة ما بقدر (سهامه في 
الإسراع في زيادة الطلب الذي يحدث نتيجة ظروف مواتية» أو يؤخر في اتجاهات الطلب للهبوط 
اوطروت زر E‏ التي يظهر أن الإعلان قد أسهم في زيادة الطلب عليها 
يرجع "بوردن" هذا إلى واحد أو أكثر من المواقف التالية: عندما تكون العوامل النفسية والمادية 
المؤثرة على الطلب مواتية» وتشمل هذه "ia gall"‏ المعايير الاجتماعيةء الدخول» حجم السكان 
وتوزيعه. عندما Os‏ من السهل التمييز بين السلعة وبديلاتهاء وبالتالي فان الإعلان عن 
الثلاجات» وأجهزة الراديو التليفزيون... إلخ يكون أكثر فعالية عن الإعلان» عن السكر والملح 
ا 

1- عندما یستخدم الاعلان للکشف عن خصائص السلعة غير الظاهرة والتاکید علیها — LS‏ في 
حالة الساعات والثلاجات على سبیل Lal Jil‏ في حالة الملابس فإن تأثيره أقل في هذه الناحية 
لأن خصانصها یمکن الکشف عنها بسهولة. 

2- عندما یکون من الممکن استمالة دوافع الشراء العاطفية كالصحة والغرور مثلا. 

3- عندما تتوافر الأموال للصرف على الاعلان عند حد أدنى معین. 

ویجب ألا يغيب عن البال. إلى أن الاعلان ولو أنه بلا شك قد آسهم في زيادة الطلب على العدید 
من السلع» فإنه في كثير من الأحيان كان من الممكن الحصول على هذه الزيادة في الطلب باتباع 
استراتيجيات تسويقية Aba‏ كتخفيض السعر» أو زيادة شبكة التوزیع» أو تغيير جودة 
السلعة([12]). 

- الاعلان والأسعار: 

هناك ميل عند مناقشة أثر الإعلان على السعر أن نربط المناقشة - ولو جزئياً — بالتكاليف. ويدعم 
هذا الاتجاه عدد من النماذج الاقتصادية التي تشير إلى وجود ارتباط كبير بين التكلفة والسعر وأن 
بعض السياسات السعرية (وعلى وجه الخصوص سياسة تحديد السعر على أساس إضافة نسبة 
معينة إلى التكاليف) مبنية على تحليل التكاليف. 

وواضح أنه إذا لم يسهم الإعلان في زيادة الطلب وخفض تكلفة الوحدة المنتجة فإنه لا يمكن خفض 
أسعار التجزئة. وحتى إذا زاد الطلب فان أثر ذلك على التكاليف قد يكون بسيطاً جداً لدرجة أن 
تأثيره على السعر يكاد لا يذكر وعلى هذا فإن المنتج لا يمكنه تخفيض سعر البيع إلا إذا أسهم 
الإعلان في زيادة الطلب لدرجة كبيرة مما يؤدي إلى إحداث وفورات في مجال الإنتاج والتوزيع 
بنسبة أكبر من تكلفة الإعلان نفسه. ومع هذاء فليس من الضروري أن يستتبع انخفاض التكاليف 
تخفيض سعر البيع. وقد لا يكون التخفيض في سعر البيع مساوياً للخفض في التکالیف. إذ يتوقف 
السعر على عدد المنشآت الموجودة في السوق ودرجة المنافسة بينها. وإذ ما حدث وفورات في 
مجال الإنتاج والتوزيع فقد تحتفظ بها المنشآت لزيادة أرباحها بدل تخفيض السعر. 


- الاعلان والمنافسة السعرية 


يختلف المدی الذي يمكن أن بستخدم فيه الاعلان لشل تطور المنافسة السعرية من صناعة إلى 
آخری. فتأکید اختلاف خصائص السلع یعتبر من مظاهر تسویق السلع الكمالية کمستحضرات 
التجمیل التي تشتري على أساس انفعالي ولیس على آساس منطقي. وفي مثل هذه الأحوال توکد 
المنافسة نفسها في صورة حملات اعلانية ضخمة تاركة دور لا يذكر للسعر کمتغیر تنافسي. 

آما في حالة السلع الضرورية التي تشتري على آساس منطقي ولیس على آساس انفعالي فان 
للإعلان دور محدود بسبب انخفاض السعر» ویصبح من الصعب على منتجیها أن يؤكدوا اختلاف 
خصائصهاء ویلعب السعر دوراً كبيراً کمتغیر تنافسي تاركاً دوراً محدوداً للإعلان بسبب انخفاض 
السعر إلى الحد الأدنى. 

- الاعلان ومصطلح "القيمة المضافة": 

یستعمل مصطلح "القيمة المضافة" غالبا لیعبر عن الزيادة في قيمة al gall‏ الخام وهي تمر عبر 
مراحل متلاحقة في العملية الانتاجية. والقيمة المضافة عبارة عن الفرق في آسعار السوق قبل 
وبعد کل مرحلة. وعندما تطبق مصطلح القيمة ات على الاعلان فإننا نعترف بوجود 
خصائص مادية للسلعة وخصائص أخرى سيكولوجية أو نفسية نفسبة .. والقيمة المضافة هنا هي عبارة 
عن الخصائص النفسية التي توجد في ذهن المشتري او .المستهلك, ويتحدد السعر الذي تجد 
المشتري المرتقب مستعداً لدفعه في سلعة معينة بالقيم التي يضيفها على السلعة ودرجة الإشباع 
التي يشعر أنه سيحصل عليها نتيجة الاستعمال. فإذا خلق الإعلان قيمة مدركة إضافية لسلعة ما 
فاننا نجد أن المستهلك مستعد لدفع سعر أعلى لها متوقعاً الحصول على درجة أكبر من الإشباع 
Le‏ كان سيحصل عليه من سلعة تشبهها في الخصائص المادية وتختلف عنها في الخصائص 
النفسية. 

وبالتالي فإن تأكيد الإعلان على الفروق غير السعرية يعدل من إدراك المستهلك ويضيف منفعة ما 
مدركة. وبسبب الإدراك المعدل فإن السلعة تصبح مرغوبة أكثر من وجهة نظر المستهلك. وفي 
هذا الإطار يكون باستطاعة الإعلان أن يضيف قيمة([13]). 

الآثار الإيجابية والسلبية للإعلان من الناحية الاقتصادية 


a àl) -‏ يي - إسراف وإهدار للموارد 
غير السعرية 


یخبر الجمهور بالسلع والخدمات 


المتاحة ویعزز المنافسة. 





- يساعد على اتساع السوق للسلع]- يلغي المنافسة بين المنشآت. 


- يؤدي إلى تحقيق أرباح مبالغ 


- يعمل كأداة للرقابة على الجودة. 
یز یه الطلت: أو تخافظ عل مواد 


- يحفز الجمهور لرفع مستوى معيشتهم. 





النقد الموجه إلى الاعلان كقوة اجتماعية 


یقع معظم النقد الذين یوجه إلى الاعلان تحت بند من البنود الأربعة التالية: السلع المعلن عنهاء 
محتوي الاعلان» مقدار المخصصات. وتأثیر الاعلان على السلوك. 
السلع المعلن عنها: 

* منتجات الدخان. 

* المشروبات الروحية. 

* متلعقات الجنس. 

* السلع والخدمات الطبية. 

* سلع العناية الشخصية والصحة. 

التعرض للاعلان: 

* التکر ار . 

* الاقحام. 

محتوی الا علان: 

* السخافة وایذاء الفوق السلیم. 

* عرض مواقف مخزية ومؤذية. 

* المبالغة وعدم ذكر الحقيقة. 

* الإيحاءات الجنسية. 

* الاتجاهات السلبية. 

*عدم تزويد الجمهور بالحقائق ومحاولة التأثير عليه بطرق غير منطقية. 
التأثیر على السلوك الإنساني: 

* يتسبب في شراء الناس سلع هم ليسوا في حاجة إليها. 

* يدعم النظرة المادية وطرق الحياة. 

* يقلل من المعايير والقيم الأخلاقية. 

* يستغل الناس القابلين للاستهواء كالفقراء وكبار السن وغير الناضجين والمرضى وصغار السن. 


یستهدف الاعلان اقناع المستهلکین بالمنتجات الجديدة والخدمات ولا يعني ذلك أنه لا يتبع القواعد 
الاخلاقية بل أنه يجب أن يكون أميناً في المعلومات و البیانات التي یقدمها للجمهور . 

الا أن هناك ممارسات سلبیغ([14]) لبعض المعلنین والوکالات نتيجة عدم الوعي والادراك لنتائج 
ذلك ومن هذه الممارسات: 

1 - المبالغة: 

حيث يضع بعض المعلنين بعض المبالغات في الإعلان عن منتجاتهم مثل إشارة الاعلان عن 
معجون أسنان بأن استخدامه يعني "لا تسوس". 

2 إساءة استخدام المشاهیر* ` 

حیث تستغل بعض الاعلانات المشاهیر لدفع الجمهور للنقمص الوجداني وتقلید هؤلاء المشاهیر 
في اقتناء واستخدام السلع بینما في الحقيقة أن هذه الشخصية لم تستخدم المنتج فعلياً. 

3- التخفیضات الوهمیة: 

مثل "ادفع تمن اثنين واحصل على الثالثة مجان" أو وضع علبة معجون آسنان أو صابون في علبة 
منظف بینما تم خفض الوزن الأصلي للمنظف مما یخدع المستهلکین. 

4- استخدام الکذب: 

وأبرز متال على ذلك !علان الادوية والاندية الصحية لاحداث "الریجیم" وانقاص الوزن أو 
عملیات "شفط الدهون". 

5- الاساءة للاداب العامة: 

يستخدم بعض المعلنین مشاهد غير لانقة تتضمن مشاهد جنسية أو ذات معنی ايحاني. 

6- الادعاء بالفوز بجوانز: 

يدعي المعلنون أحياناً فوزهم بجوانز دولية لتمیزهم في جودة المنتجات. 

7- الاعلانات Age gall‏ للأطفال: 

یستغل بعض المعلنین» الأطفال في الاعلان عن منتجات غير مطابقة للمواصفات الصحية وبما لا 
يتوفر بها قيمة غذائية وبما یجعل الأطفال المستهلکین یشترون هذه السلع على نحو خادع خاصة 
أن الأطفال لديهم قدرة محدودة لتقييم مصداقية ما يشاهدونه. 

8- إساءة استخدام المرأة في الإعلان: 

تستخدم بعض الإعلانات المرأة كشئ جميل مثل القلم والسيارة ولجذب الانتباه للإعلان إلا أن 
تركيز بعض الإعلانات على مفاتن المرأة يقدمها هي ذاتها كسلعة متاحة للبيع مما يسئ للمرأة. 

9- حجب معلومات معينة: 

حيث تذكر بعض الإعلانات عن أطعمة أنها خالية الدسم بينما لا يذكر الإعلان أن هذه الأطعمة قد 
تؤدي إلى زيادة نسبة الكوليسترول والدهون. 

فالأعراض الجانبية لبعض الأدوية أو الأغذية من المهم الإشارة إليها لحماية المستهلكين وهو ما لا 


التشریعات المصریه تجاه الاعلان ومواثیق الشرف 


ینظم النشاط الاعلاني في مصر عدة تشریعات تبعاً لطبيعة الوسيلة: 

1- اعلانات الطرق: 

تحظی إعلانات الطرق في مصر بعدد کبیر من القوانین وتعدیلاتها والقرارات الوزارية المختلفة 
لتنظیم الترخیص بالاعلان على الطرق المختلفة واجراءات هذا الترخیص وفنات رسوم التأمینات 
المقررة. وآهمها القانون رقم 66 لسنة 1956 في GLE‏ تنظیم الاعلانات. 

2- الدعاية الانتخابية: 

وتنظمها قرارات وزارية یصدرها وزير الداخلية تتضمن آوجه الالتزام بضوابط نتعلق بالملصقات 
والاعلانات الانتخابية, 

3- ضوابط الاعلانات التليفزيونية: 

وتضع لقرارات اتحاد الاذاعة والتلیفزیون وتضم ثلاثة آشکال: 

أ- ضوابط الاعلانات التجارية: 

وهي عدة بنود يتم إرفاقها کجزء من التعاقد بين الاتحاد و بين وکالات الاعلان وأهم هذه 
الضو ابط: 

*عدم العرض للمسائل الدينية أو الاثارة السياسية أو العقائدية أو الاداب العامة, 

*ألا يحتوي الاعلان على معلومات قد تضلل المستهلك صراحة أو ضمنا, 

*عدم الذم في السلع أو الخدمات المماثلة. ۱ 

*تقدیم موافقة الجهات المعنية في حالة الاعلان عن: الأدوية - العقارات - المستشفیات. 

*عدم الحاق الضرر بالأطفال في الاعلانات الموجهة إليهم. 

*البعد عن مظاهر العنف والاثارة, 

*عدم استضافة رجال الاعمال في بعض البرامج أو استعراض مشاریعهم الخاصة ونشاطهم 
التجاري. 

ب- میثاق الشرف الاذاعي: 

آصدره اتحاد الاذاعة والتلیفزیون أول مرخ عامة 1981 وتم تعدیلها عدة مرات ویعتبر جزءآ 
GY Lacie‏ اتفاق بين الاتحاد والمتعاملین Axe‏ 

ویحظر المیتاق إذاعة أي إعلان تجاري لا بتماشی مع آخلاقیات الاتحاد ونظامه أو لا يتفق مع 
مصلحة المجتمع و الصحة العامة والذوق العام. 

ج- اختصاصات الادارة المركزية Aza! yall‏ 

وهي الادارة المختصة بالرقابة في التلیفزیون وتتولى مراجعة جمیع المواد والبرامج قبل عرضها 
على شاشة التلیفزیون والتحقق من مطابقتها للسياسة العامة Al gall‏ وأهدافها القومية ومراجعتها 
للتحقق من الالتزام بالنظام العام والاداب العامة» وتضم محظورات الرقابة على الاعلانات: 
*مشاهد العنف. 

*الألفاظ والمشاهد الخارجة عن الآداب العامة. 

*مراعاة السلوك العام. 


*الرقص الشرقي. 
4- ميثاق الشرف الصحفي: 

آصدره المجلس الأعلى للصحافة عام 1998 وأعدته نقابة الصحفیین ویتضمن بنوداً تتعلق 
بالاعلان کررت نشر بنود القانون رقم 96 لسنة 1996 بشأن تنظیم الصحافة فینفس الشأن 
وتتعلق بما يلي: 

*عدم جواز عمل الصحفي في جلب الاعلانات. 

*عدم جواز نشر أي إعلان تتعارض مادته مع قيم المجتمع ومبادئه وآدابه العامة أو مع رسالة 
الصحافة, 

5- قوانین تحظر بعض الاعلانات؛ 

تحظر القوانین في مصر الاعلان عن السجائر أو الخمور بأية وسیلة. 

6- قوانین وقرارات وزارية تنظم بعض الا علانات: 

تنظم بعض القرارات الوزارية والقوانین بعض الاعلانات وبما بتطلب الحصول على موافقات 
مسبقة قبل الإعلان مثل: 

*الإعلان عن المستحضرات الطبية ومستحضرات التجمیل, 

*الإعلان عن فرص العمل ZIAL‏ 

*إعلانات ol gall‏ الغذائية. 

*إعلانات العقارات والقری السياحية. 

7- میثاق الشرف لمهنة الاعلان في مصر: 

آصرت الجمعية المصرية للاعلان ميثاقاً منذ عشر سنوات ويؤكد علی: 

*الاحترام الکامل لمبادی المنافسة العادلة الحرة. 

*ألا تشتمل الاعلانات على عناصر تحط من Lal SM‏ الانسانية. 

*أن تعبر الاعلانات عن حقيقة المنتجات, 

*ألا يستخدم الاعلان عناصر الخوف أو استغلال الخرافات. 

*ألا يحتوي الاعلان على ما يتغاضى عن السلوك غير الاجتماعي. 

*أن تكون الأسعار في الاعلانات مفهومة بشکل و اضح. 

*عدم ال علان عن منتجات لا یمکن توافر ها. 

*وغالباً ما يتضمن المیثاق بنوداً لالتزامات تتعلق بوکالات الاعلان منها: 

*الحرص على خدمة العملاء. 

*أن تعید الوكالة إلى عملائها من المعلنین کل ما تحصل عليه من عمولة أو خصم يزيد عن 
عمولتها المقررة عرفاً بخمسة عشر في المانة الا إذا اتفقت صراحة مع عملانها على غير ذلك. 
*ألا تخرج المنافسة بين الوکالات وبعضها عن أصولها السليمة. 

*آلا تتولی AIS oll‏ خدمة عمیلین متنافسین. 

*وكذلك یتضمن المیثاق بنوداً تتعلق بالمعلنین من آهمها: 

*ألا يستخدم المعلن تصمیمات أو آفکار أو ابتکارات اعلانية خاصة بمعلن آخر. 

*ألا يحول المعلن التأثير على السياسة الاعلامية لاحدی وسائل نشر الاعلانات عن طریق الضغط 
المادي بواسطة ما ينشره بهذه الوسيلة من اعلانات. 


وتوجد لدی الجمعية هيئة تظلمات للنظر في مخالفات هذا المیثاق والشکاوی عن المحتوی 
الاعلاني ولتوقيع عقوبات تصل إلى المنع من مزاولة مهنة الاعلان. 


الفصل الثانى 


تخطیط النشاط الاعلاني 


dia‏ مفهوم التخطیط آهمية كبيرة في ميدان إدارة الأعمال حیث ينص الأسلوب العلمي في الادارة 
على ضرورة تخطيط النشاط الإنتاجي والتسويقي للمشروع. ولا يختلف الإعلان عن غيره من 
الأنشطة الإدارية من حيث قابلية التخطیط بل تزداد أهمية التخطيط الإعلاني نظراً لما يمكن أن 
يترتب على أهمال عامل التخطيط من فشل للجهود الإعلانية وتبديد للموارد الاقتصادية للمشروع. 


المبادی الأساسية للتخطیط 


لقد اقترح "سير وليم کروفورد"([15]) ثلاث مبادی أساسية يجب مراعاتها عند تخطیط الحملات 
الاعلانية وهي: الترکیز والسيطرة والتکرار» فاذا ترجمنا هذه المبادی الأساسية إلى قواعد یطبقها 
المعلن كان معناه الآتي: 

1- لا تشتت تأكيداتك أو مخصصاتك أو تصميماتك بمعنى أنه يجب ألا تؤكد أشياء كثيرة بل ركز 
على شئ أو شيئين» ولا تبعثر مخصصك الإعلاني على وسائل النشر المختلفة بل ركز على عدد 
قليل منهاء ولا تعدد التصميمات التي تستعملها بل ركز على نوع واحد منها. 
2- حاول أن تفوق غيرك في وقت معين أو في سوق معينة بأن تكون أكبر معلن في وسائل نشر 
معينة إن لم تتمكن بأن تكون الأكبر فيها جميعاًء أو أن تبرز تصميماتك على تصميمات المنافسين 
بان تستعمل الألوان he‏ في حين يستعمل منافسوك الأبيض والاسود» أو تستعمل الصور 
الفوتوغرافية الكبيرة في حين يستعمل الآخرون الرسوماتء أو ما عداها من أشياء([16]). 
3- حيث أن مهمة الإعلان هو خلق عادة لدى المستهلك حتى يستمر في شراء السلعة أو استعمال 
الخدمةء فإنه لا يكفي أن يحدث الإعلان أثراً كبيراً لمرة واحدة ثم تتوقف الجهود الإعلانيةء أو 
لإثبات الحملة الإعلانية على هدف واحدء أو يستعمل المعلن مجموعة من وسائل النشر لفترة ثم 
يتركها إلى غيرهاء بل يجب أن يتكرر الأثر ويتكرر استعمال الهدف الواحد ويتكرر استخدام نفس 
مجموعة وسائل النشر. 
ولا شك أن هذه المبادئ الثلاث هي أساس نجاح الحملات الإعلانية» ولكن ABS‏ من المعلنين لا 
يراعونها مع الأسف فتراهم يبعثرون جهودهم فتأتي هزيلة ضعيفة كما أنهم لا يثبتون على حال بل 
دائمي الحركة والتنقل من هدف إلى آخر ومن وسيلة إلى أخرى. وسنبحث في هذا الفصل هذه 
المبادی الثلاث يشيع من التفصیل. ۱ 

1- الترکیز: 

هو المبدأ الأول وأهمهاء خذ سلعة من السلع الجديدة وأفصحها فقد تجد لها عدة نقط بيعية ممتازة 
تمیزها عن cla pe‏ ومع ذلك فمن الحکمة أن ترکز على نقطة بيعية واحدة عندما تقدمها إلى 
السوق» هذه النقطة هي آکثرها فاعلية في ظروف السوق الحاضرة. فالجمهور لا يمكن أن 
یستوعب جيداً نقطتین آساسیتین تقدمها له فى وقت واحد» بل يركز أحسن لو آنك قدمت له نقطة 
واحدةء أو قدمت له نقطة بعد آخری. فلو أنك قذفت بکرتین في وقت واحد إلى شخص معين فقد لا 
يلقفهماء في حين أنه یستطیع أن یقوم بعملية الترکیز لنفسه لا أن بترك المستهلك یقوم بها لأنه 
مشغول بتدبیر أمور معاشه وعنده من المشکلات ما يكفيه ولکننا نجد أن كثيراً من المعلنین لا 
يراعون هذا المبداً في سياساتهم الا علانية و التسويقية وإليك بعض الامثلة. 

" منتج "كريم" gla‏ خصيصاً للايدي كما يصلح لاستعمالات أخرى آیضاء فنجد المعلن لا يركز 
على الاستعمال الأول الأكثر صلاحية والأكثر فاعلية» ولكنه يبعثر جهوده بأن يذكر في الاعلان 
بان "الكريم" يصلح للوجه وينفع في حالات حروق الشمس. . وغيرها من الاستعمالات. 

منتج معجون أسنان بدل من أن يوجه جهوده الإعلانية إلى صغار السن في الجنسين الذين لم 
تتبلور عاداتهم الشرائية بعد» والذین یسهل إغرائهم على شراء سلعة Gane‏ تجده یوجه aila‏ 


الاعلانية إلى جميع فنات السن بما فیهم الکبار الذين يصعب تغيير عاداتهم» والأطفال الذين تتغير 
عاداتهم باستمر ار . 

وفي محیط اختیار وسائل النشر يطبق مبدأ الترکیز على عدد معين من الوسائل حتی یمکن إحداث 
آثر قوي على جزء من جمهور المستهلکین. صحیح أن لكل وسيلة خصاتصها وممیزاتها 
وجمهورهاء ولکن لو بعثر المعلن مخصصه على عدد کبیر من وسائل النشر لكان تأثيره في كل 
واحدة منها ضعیفاً لا يؤتي تماره» كما أن توزیع جهوده على عدد کبیر لا تمکنه من السيطرة في 
أي منهاء وعلی هذا فقد یکون من الحكمة أن یختار المعلن وسيلة نشر بسیطر فیها على منافسیه 
ولو آنها ليست الوسيلة المثلی بالنسبة له. ولنضرب مثلا: هب أن معلناً وجد أن أحسن وسائل 
النشر بالنسبة له هي التلیفزیون والمجلات العامة والملصقات. ولکنه وجد أن منافسیه یصرفون 
مبالغ طائلة في التلیفزیون تغرق جهوده المتواضعة فیکون من الحكمة ألا یستعمل التلیفزیون 
بالمرة ویرکز جهوده الاعلانية في الوسیلتین الآخرتين ویحاول أن يبز منافسیه فیهما. 

ویمکن ترکیز صرف المخصص الا علاني باتباع cas}‏ الطرق الآتية: 

1- اختیار عدد قلیل من وسائل النشر — بالطبع الأكثر فاعلية. 

2- اختیار موقع معين في وسائل معينة باستمرار. 

3- ترکیز صرف المخصص على جزء معين من السنة. ۱ 

4- ترکیز الجهود الا علانية على طبقة معينة او فنات سن محدودة أو مناطق معينة. 

2- السيطرة: 

قلنا أن المستهلکین مشغولون بتدبیر آمور معاشهم وعندهم من المشکلات ما يكفيهم؛ وعلی المعلن 
أن یجذب انتباه هذه الجماهیر لكي ينقل الیهم رسالته» وقد یکون هناك ميزة لدى المعلن تمکنه من 
الاستحواذ على انتباه المستهلکین Gh‏ تکون سلعته جديدة فريدة في نوعهاء أو تناسب الظروف 
الساندة في السوق» أو يكون عنده من الامکانیات المالية ما يمكن من Glas)‏ دوي کبیرو لکن 
الغالبية العظمی من المخصصات ليست كبيرة إلى الحد الذي یمکن من إحداث آثر کبیر» و يقتضي 
الأمر فيمثل هذه الظروف إلى الترکیز على فنة معينة من الجمهور أو على منطقة معينة بقصد 
السيطرة علیها. 

ویمکن تحقیق السيطرة بوسائل عدة منها: استعمال مساحات کبيرة إن لم يكن کل الوقت فلا آقل 
من أن تکون بعض الوقت لكي تحدث أثراً واضحاً على الجمهور الموجه الیه الحملة الإعلانية» أو 
استعمال مساحات على شکل دائرة Ste‏ في حين أن الجمیع بستعملون مساحات على شکل 
مستطیل أو استعمل الألوان في حالة استعمال المنافسین الأبیض والأسود فقط وغيرها كثير. 
ویجب ألا يغيب عن البال أن المعلن یواجه نوعين من المنافسة الأولی من السلع الشبيهة بسلعته» 
والثائية من السلع الاخری فأجهزة التلیفزیون لا تنافس بعضها بعضاً فقطإنما تنافس أيضاً أجهزة 
التسجیل والثلاجات والغسالات وما الیها. وعلی المعلن أن يسيطر على منافسیه بطريقة أو 
باخری. 

3- التکرار : 

لا بهدف المعلن إلى بيع سلعته مرة واحدة» إنما يرمي إلى تکرار الشراء بواسطة المستهلکین» وقد 
ذکرنا أن المعلن يجب عليه أن يركز جهوده الاعلانية تمهیدا للسيطرة على السوق لبعض الوقت 


على الأقل حتى يمكن !حداث آثر على آذهان المستهلکین. ولکن الأثر الواحد لا يدوم بل يجب 
تعزیزه من وقت إلى آخر حتی يظل حيأ في آذهان المستهلکین» و لا یتأثر هذا الا بالتکرار. ۱ 
ومرحلة التکرار لا تحتاج إلى مساحات كبيرة GY‏ وظیفتها التذکیر» ويعني التذکیر آنك ذکرت شيئا 
من قبل إلى الجمهور بالتفصیل. 

ولکن عملية التکرار لا يمكن أن تستمر إلى ما لا نهايةء لأنه بعد فترة معينة (يمكن تحدیدها حسب 
الظروف السائدة والخبرة) لابد من إحداث آثر جدید على آذهان المستهلکین» ثم تعزیزه مرة آخری 
بالتکرار . 


تخطیط الحملة الاعلانية 


يعني مصطلح الحملة الاعلانية de pene‏ من الانشطة المخططة والمستمرة GIS‏ الهدف 
المحدد([17]). 

وهي "البرنامج الإعلاني المخطط المحدد من جانب المعلن إلى المستهلكين المستهدفين - الحاليين 
والمرتقبين — ویتضمن مجموعة من العلميات والجهود المخططة بدقة والتي تسعى إلى تحقيق 
اهداف محدده"'. 

وهی "النشاط الإعلانى المرکب والممتد خلال الزمن حيث يشتمل على سلسلة من الإعلانات 
المترابطة والتي تهدف إلى تحقيق نتيجة بيعية أو تسويقية محددة". 

وتضم مراحل الحملة الإعلانية عدة خطوات تتضح على النحو التالي: 

أولا:تحليل السوق وجمع المعلومات. 

ثانيا: تحديد الأهداف الإعلانية. 

ثالثا: اختيار الوسائل الاعلانية وتحديدها. 

رابعا: تحديد مخصصات الإعلان. 

خامسا: جدولة الحملة الإعلانية. 

سادسا: ابتكار الرسالة الإعلانية. 

سابعا: تنفيذ الحملة الإعلانية. 

ثامنا: تقييم الحملة الإعلانية ونتائجها. 


أولا:- تحليل السوق وجمع المعلومات 


تمثل هذه الخطوة أولى خطوات الحملة وأهمهاء ذلك أن حسن جمع المعلومات ودقتها يتوقف عليها 
الخطوات التالية ونجاحهاء وتشمل البيانات والمعلومات المطلوب جمعها وتحليلها ما يلي: 

*بيانات عن الظروف التسويقية التي تعمل المنشأة في إطارها. 

*بيانات متعلقة بالمنتج المطلوب الإعلان عنه من حيث الخصائص والمراحل التي يمر بها المنتج 
في دورة حياته. 

*بيانات عن المستهلكين المستهدفين الحاليين المرتقبين وأنماط استهلاكهم وخصائصهم 
الديموجرافية من حيث السن والجنس والتعليم ومستوى المعيشة والدخل والمهنة ومستوى السكن 
والوسائل الإعلانية التي يتعرضون لها. 

*بيانات عن الوسائل الإعلانية المتاحة من حيث تكاليف الإعلان بها وجمهورها وتغطيتها 
الجغرافية ومدى ملاءمة هذه الوسائل للسلعة ل المستهدف الإعلان عنها. 

أما عن تحليل السوق فإنه يشمل النقاط التالية: 

1- أوجه القوة وأوجه الضعف في المنشأة - مواردها - أهدافها. 

2- خصائص السلع أو الخدمات التي تنتجها. 

3- نشاط المنافسين وخصائصهم بما فيها النشاط الإعلاني. 


4- دراسة موسسات التوزیع. 

5- دراسة القطاعات المختلفة من المستهلکین الحالیین و المترقبین وسلوکهم. 

6- دراسة خبرات المنشأة السابقة في مجال الاتصال والاعلان. 

7- دراسة Lal gall‏ البيئية. 

ومن تحلیل السوق یمکن التعرف على الفرص التسويقية. وهناك نوعان من الفرص: فرص تتعلق 
بالبيئة» وفرص تتعلق بالمنشاة. فالفرص التي تتعلق بالبينة تشمل التغیر في القیم والعادات» 
والتحسن في التكنولوجياء التغیر في القوانین والقرارات الحكومية وغیرها. 


وعند تحلیلنا للسوق فاننا نستطیع أن نحدد الأهداف من الاعلان... 
تانیا:- تحدید الأهداف الاعلانية 


يجب أن يقوم المعلن بادی ذي بدء. بتحدید الهدف أو الأهداف التي ترمي الحملة الاعلانية إلى 
تحقيقهاء وقد تتضمن هذه الأهداف ما يلي: 

1- ترويج سلعة جديدة ثم تقدیمها للسوق. 

2- تحقيق الاتساع الجغرافي للسوق. 

3- الحصول على تعاون منافذ التوزيع. 

4- تسهيل مهمة رجال البيع. 

5- تحسين فكرة المستهلكين عن المشروع. 

6- زيادة مبيعات المشروع. 

وعند اختيار هدف معين للحملة الإعلانية يجب ملاحظة وضع حدود كمية أو زمنية يتم بمقتضاها 
أو خلالها تحقيق هذه الأهداف. فبالنسبة لهدف زيادة المبيعات Dee‏ يجب أن يحدد المسئولون في 
المشروع معدل الزيادة الذي يجب تحقيقه في حجم المبیعات» والإطار الذي يجب خلاله الوصول 
إلى هذا الهدف. 


ثالثا:- اختيار الوسائل الاعلانية وتحدیدها 


لا يوجد هناك طريقة معينة أو قاعدة مطلقة» وذلك Lard‏ بخص اختبار وسيلة الاعلان المناسبة لأن 
هذا الاختیار یعتمد بشکل أساسي على الحدس» والسليقة والحکمة من قبل المعلن» ومکتب وكالة 
الإعلان. 

هذا ويتم الاختيار على ارخ مراحل» وهي 

ار المكلفين باختيار وسيلة الإعلان المناسبة. 

× استبعاد وسائل الإعلان الغير متاحة» أو غير المتوافقة» وذلك مع أهداف أو قدرات المعلن. 

x‏ تقييم وسائل الإعلان المتاحة: وذلك بحسب قدرتهاء وإمكانيتها على إصابة المستهدف» بأقل كلفة 
وبأفضل فعالية ممكنة. 

“ا اختيار وسيلة أو سائل الإعلان التي سيتم استخدامها. ويجدر بالذكر هنا أن التجربة أثبتت أن 
استخدام أكثر من وسيلة إعلان مختلفة» يؤدي إلى نتائج فعالة أكثر من أن نستخدم وسيلة وحيدة. 





as SE Ga‏ تال 
- انتباه شدید جداً من قبل! عدد قلیل من المشاهدین 
ika -‏ طويلة للحجز والانتاج 


- ضعف انتباه المشاهدین 


E 


وشرام المساحات الا علانية 





ویعتمد اختیار وسائل النشر على التحلیل المقارن للادوات المستخدمة في وسانل الاعلان المعتمدة 
فهو بذلك مبني على معايير ApS‏ ونوعية بحیث يكون Led‏ للحضور دوراً حازماً LS‏ یتضح فيما 
يلي: 

الحضور الكلي: 

وهو مجموعة وهو col pall ic gana‏ والمستمعين» والمشاهدين لوسائل الاعلام» كالصحف 
والمجلات. والإذاعة والتلفزيون» ودور السينما. Sia)‏ من أجل الملصفات» فان مفهوم الحضور 
یکون غير دقیق» LS‏ يمكن تعریفه من خلال عدد الآشخاص الذين یمرون بالقرب من الاعلان 
الملصق). 


هو جز ء من الحضور الکلي» والذي ينتمي إلى الهدف آو المستهدف الذي كنا قد حددناه» و هذا 
الحضور هو وحده الذي نأخذه بعين الاعتبار في التحلیل المقارن. 
وان عملية توقع عدد الحضور المفید لوسيلة النشر أو البث "المرشحة" تتطلب دراسة وصفية 
للحضور الكلي» من أجل کل وسيلة نشر أو بث وذلك بحسب نفس معاییر التحلیل المستخدمة» من 
أجل وصف الهدف أو المستهدف (الجنس — العمر — العمل - ... إلخ). 
كما تجدر الاشارة انه في الواقع العملي فان الاخصانیین یستخدمون بنوك معطیات في اختيار 
وسائل النشر أو البث حيث يتم بناء هذه البنوك اعتباراً من معطیات» وجداول المنظمات» 
والمؤسسات المختصة. 
أخذ المعايير الكمية بعين الاعتبار: 
بالإضافة إلى الحضورء فإنه لابد من تحليل التجانس والتلاؤم وكذلك التكلفة لكل ألفية. 
۰ يتم قياس قرب وسيلة النشر من الهدف أو المستهدف من خلال قياس تجانس أو تلاؤم هذه 
الوسيلة» ويمكن تحديدها بالعلاقة: 
N‏ 
x 100‏ — 
۷ 
حيث M‏ تعبر عن الحضور الكلي 
N‏ تعبر عن الحضور المفید 
٠‏ يمكن الحصول على التكلفة لكلل ألفية» وذلك من خلال العلاقة: 
C‏ 
x100‏ دا 
M‏ 
حيث M‏ تعبر عن الحضور الكلي 
C‏ تعبر عن تکالیف النشر والبث 
٠‏ التكلفة الألفية للحضور المفيد: 
C‏ 


N x 100 


مثال: 
مقارنة مجلتي من خلال التحلیل الكمي للهدف أو المستهدف: النساء 
لحضور الكلي 





وبالاعتماد على هذه النتانج» فان وسيلة النشر "المجلة الثانية" ستکون هي المفضلة. ولکن يجب 
آیضا اعتبار المعاییر Age gill‏ وذلك قبل إجراء الاختیار النهاني. 

Asc sill المعاییر‎ Jhal عدم‎ 

السیاق التحريري: _ 

وهو ضروري le‏ من أجل أن تکون الرسالة متوافقة» ومتناغمة مع اهتمامات الهدف أو 
المستهدف الذي بتردد على وسيلة النشر. Sted‏ اعلاناً أو دعاية لمدخنة لن یکون له نفس الفعالية 
إذا نشر في صحيفة رياضية أو صحيفة مختصة في دیکور المنزل. 

السیاق الا علاني: 

أي الموضع الممکن أن يأخذه الاعلان أو الدعاية (ساعة البث على الاذاعة أو التلیفزیون - رقم 
الصفحة في الصحيفة أو المجلة - (Ql)...‏ وحضور المنافسین, 

الممیز ات التقنية: 

مثل جودة ونوعية الاستماع إلى الاذاعةه وجودة اعادة الانتاج Can wall‏ والمجلات» ومقاومة 
الملصقات للعوامل الجوية وللأعمال التخريبية. 


رابعا: تحدید مخصصات الاعلان 


cst‏ أغلب الأحيان يتم ت تحدد مقدار موازنة الدعاية والاعلان» أي حجم المبالغ المستثمرة في الحملة 

الإعلانية» فالموازنه د تعتبر معلومة أساسية»وهي قيد وحد یفرض على المکتب. 

محتوى الموازنة: 

تتكون الموازنة من ثلاث فقرات: 

" شراء المساحات الإعلانية» من وسائل نشر وبث الدعاية والإعلان. 

" النفقات التقنية الناجمة عن تنفيذ الوسائل الإعلانية (الصور - الرسومات - الأفلام - الرسائل 

الإذاعية ... إلخ) 

٠‏ النفقات الإدارية التي تتكون بشكل أساسي من نفقات قسم خدمة الاعلان gal‏ المعلن» و كذلك 

الأجور المدفوعة إلى مكتب وكالة الدعاية والإعلان» والوسطاء الخارجيين Laj‏ 

تقييم حجم الموازنة: ۱ ۱ 

ان dike‏ تقييم حجم الاستثمارات الاعلانية بحسب الأهداف الموضوعة تشکل مشكلة معقدةء لأنه 

یکون من الصعب وقتها قياس درجة فعالية الحملة الا علانية بدقة. 

وتعد معظم الطرق المستخدمة طرقاً تجريبيةء أو حدسية» بحیث تعتمد على السليقة. ومع هذا فانه 

قد تم التفکیر بطرق رياضية ولکنها سول نظل قليلة الاستعمال عملیا. 

ولکن من الممکن أن نميز بين عدد من الطرق المستخدمة بكثرة من قبل المعلنین وأهمها: 

" طريقة الباقي: 

وتقوم هذه الطريقة على تخصيص الاعلان بالمبالغ المتاحف» وذلك بعد دفع area‏ المصاریف 

الأخرى للمعلن» وبالنتيجة إن كانت السيولة ضعيفة» فستکون الموازنة مختصرةء مع العلم أن 

الحملة الاعلانية يمكن أن تعيد التوازن» إلى الوضع المالي القلق. 

" الطريقة العشوائية: 

وهنا يتم تحدید مقدار الموازنة» بحسب حدس ورأي المعلن. 

٠‏ تحديد الموازنة بحسب نسبة المبيعات المحققة أو المستقبلية: 

هذه الطريقة سهلة clog‏ ولذا فهي تعد من أكثر الطرق استخداما» وهي إلى ذلك مثيرة للجدل» لأنه 

عندما تنخفض كمية المبيعات» ستكون النتيجة هي تخفيض مصاريف الاعلان» في حين أنه يجب 

علينا زيادة الموازنة من أجل إحياء وإنعاش نشاط الشركة. 

" طريقة تحيين موازنة العام السابق: 

يأخذ معدل أو نسبة التحيين المختار ارتفاع الأسعار من Aga‏ وعوامل البيئة الاقتصادية من جهة 

أخرىء مثل التنافس وتطور الطلب بعين الاعتبار. 

مثال: 

كرست شركة مبلغ 0 جنيه من أجل الدعاية والإعلام في العام (ن). وفي العام (ن + 
1) فمن المتوقع أن تزداد تكاليف المساحات الإعلانية بمقدار 9010. ومن جهة أخرىء ومن أجل 

النضال ضد وصول منافس جديد إلى السوقء لابد من زيادة الجهد الا علاني بمقدار ۵15/. 

وبالتالي فسيكون مقدار الموازنة من أجل العام (ن + 1) مساوياً ل: 


x 1.1 x 1000000‏ 1.15 = 1265000 جنیه 

" طريقة عتبة المردودية: 

وهذه الطريقة تعتمد بشکل آساسي على تحدید كمية السلع الواجب بيعهاء وذلك من أجل استرداد 
لمبالغ المصروفة على الاعلانات. 

مثال: 

لنفرض أن سعر سلعة معينة يساوي 100 جنیه» ومعدل الهامش الربحي على التکالیف المتغيرة 
للقطعة الواحدة هو ۰640 ویتوقع زيادة موازنة الدعاية والاعلان بمقدار 800000 جنیه. 

LS‏ أن مصاریف الدعاية و الاعلان هي بالتعریف نفقات ثابتة» ولذا فستکون عتبة المردودية لهذه 
الزيادة مساوية ل 20000 قطعة. 

20000 = 40 + 800000 

وهذا يعني أن ال 800000 جنیه الاضافية للدعاية والاعلان» ستزدي إلى زيادة في المبیعات 
مقدار ها 20000 قطعة حتی تکون العملية لا خاسرة ولا رابحة. 

وبالتالي فالسوال الذي يُطرح الآن» هو معرفة Lad‏ إذا كان هذا الطلب موجوداً بشکل فعلي في 
سوق السلعة أم لا. 

" تثبيت الموازنة انطلاقاً من موازنة المنافسین: 

ویعود ذلك إلى توقع مصاریف الدعاية والاعلان التي یدفعها المنافسون» ومن ثم تحدید الموازنة 
بحسب هذه التوقعات. 

٠‏ طريقة الأهداف: 

تعتبر هذه الطريقة نادرة الاستخدام» ولكنها من أكثر الطرق منطقية» حيث يقوم المعلن بتحديد 
الأهداف التي يتمنى تحقيقهاء ومن ثم يركز مع مكتب AIS,‏ الدعاية والإعلان على توقع الموازنة 
الضرورية من أجل تحقيق هذه الأهداف. لكن يكون من الصعب والمعقد تحديد علاقات السببية 
بين الدعاية والإعلان» والنتائج المرجوة» والتي حصلنا عليها. 


خامسا:- جدولة الحملة الاعلانية 


تمثل هذه الخطوة تجسید للجهد التخطیط للحملة الا علانية» ویتطلب دلك: 

" اختیار التوقیت المناسب لتنفيذ الحملة. 

" تحویل معدل التغطية والتکرار في شكل جدول لتحدید الأيام والمساحات المناسبة للصحف 
وساعات البث المناسبة لرادیو والتلیفزیون لنشر الاعلانات على مدی أيام الحملة وبما یناسب 
طبيعة السلعة و الجمهور المستهدف والمواسم الزمنية المناسبة لذلك. 

وتفید الجدولة للحملة في: 

T‏ تحدید خطوات التنفيذ مسبقاً. 

" متابعة عملية تنفیذ الاعلانات. 

T‏ المطابقة بعد التنفیذ بين الجدول وبين المطالبات المالية (الفواتیر) الخاصة JS‏ وسلة. 


سادسا:- ابتکار الرسالة الاعلانية 


تدفعنا هذه النقطة إلى الحدیث التفصيلي عن: 

- تصمیم الرسالة الاعلانية: 

ان تصمیم الاعلان وتنظیمیه یعتبر من الأعمال الفنية المهمة التي تسهم إلى حد کبیر في نجاح 
الاعلان أو فشله. وتصمیم الاعلان لا یعتمد فقط على الموهبة الفنية للفنان» ولکنه بتطلب Laj‏ 
Lele‏ ودراسة بأصول ومبادی التأثیر على نفسية المستهلك ومراعاة العوامل التي تساعد على 
سرعة روية المستهلك للإعلان وزيادة احتمال تأثره به. 

وتصمیم الاعلان یعتمد في بعض الحیان على الالهام والابداع الفني» ولکنه یعتمد Laj‏ على 
العلوم والمعرفة. فالی جانب الخبرة الفنية بالرسم والتصمیم» فان مصمم الا علان یحتاج إلى معرفة 
مبادی ونظریات ale‏ النفس وغيره من العلوم السلوكية» إلى جانب الالمام بمبادی علم الاتصالات. 
ویستغرق تصمیم الاعلان في العادة خطوات آربع» نخلصها فیما يلي: 

“gl sl الخطوة‎ -| 

توضع الفکرة التي تدور حولها الرسالة الاعلانية» ودلك بناء على ما یتوفر Gal‏ رجل الاعلان من 
معلومات عن السلعة أو الخدمة أو الفكرة أو المنشأة - موضوع الاعلان — وما يتيسر له من 
معلومات تمده بها بحوث التسویق على المستهلکین الحالیین والمرتقبین وعن كيفية توزیع السلعة 
أو الخدمة المنافسة» والسیاسات البيعية والاعلانية للمنافسین» کل ذلك مع الاخذ في الاعتبار 
خصائص وسيلة نشر الاعلانات التي سوف نستخدم. 

وعلی هدی من هذه المعلومات یضع رجل الاعلان فکرته الاولية التي یسعی بها إلى جذب 
المستهلکین وإغرائهم على الاستجابة للرسالة الاعلانية المقترحة. 

ولیس من المحتم أن تکون هذه الفكرة الأولية مرسومةء بل قد تکون مسجلة كتابة على الورق 
بحیث تشرح وجهة نظر Jay‏ الاعلان Lad‏ يراه ضرورياً GY‏ تحتویه الرسالة حتی تحقق 


آغراضهاء وطريقة تقدیم هذه الرسالة وإخراجهاء وما إلى ذلك من التعلیمات التي يعمل فنانو 
الاعلانات على هداها. 

لهذا لا شترط أن یکون واضع الفكرة فناناً بطبعه» بقدر ما شترط أن یکون من رجال التسویق 
المتمرسين على هذا النشاط. فإذا جمع واضع الفکرة بين هذين الاستعدادین كان ذلك آوفی 
بالمطلوب» ويتيسر بذلك عمل مصمم الإعلان حيث تكون الفكرة قابلة للإخراج الفني دون تعديل 
ب - الخطوة الثانية: 

فهي التصميم الأولي للإعلان الذي يعده المصمم بأن يترجم المعاني التي وردت في الفكرة الأولية 
ج - الخطوة الثالثة: 

وهي تجهيز العناصر التي سوف يحتويها الإعلان» والتي تكون ضرورية لكي يلم القارئ أو 
السامع بكافة المعلومات التي يبغي المعلن نقلها إليه» وتجعل الجمهور يستجيب للإعلان في نهاية 
الأمر. 

ويقوم بتجهيز هذه العناصر عدد من الفنيين من خطاطين ورسامين ومحررين» يعمل كل منهم 
على إعداد ما يخصه منها مستهدياً في عمله بالتصميم الأولي للإعلان. 

د- الخطوة الرابعة: 

وهي التصميم النهائي الذي يعده المصمم بعد أن تتجمع لدیه عناصر الا علان» فيقوم بتنسيقها داخل 
الحيز الإعلاني الذي سبق أن حدده رجل الإعلان المختص بذلك. 

- إعداد هيكل الإعلان([18]): 

إن هيكل الإعلان عبارة عن خطة توضح كيفية توزيع الأجزاء المختلفة المكونة للإعلان 
(العناوين» الرسالة الإعلانية» الرسوم الصور...) على المساحة الإعلانية. وهيكل الإعلان يؤدي 
ذات الوظيفة التي يؤديها الرسم الهندسي في حالة بناء مبنى معين. فالهيكل يسمح لمصمم الإعلان 
آن يختبر توزيعات مختلفة لعناصر الإعلان حتى يصل إلى أفضل تلك التوزيعات التي تضمن 
تحقيق هذا الإعلان في شكل هيكل يسمح للأفراد المختلفين المتعاونين على إخراجه أن يتصوروا 
الشكل الذي سيبدو به الإعلان ومن هنا يتيسر لکتاب الرسالة الإعلانية She‏ أن يتخيل شكل 
الإعلان ومكان الرسالة الإعلانية منه بالتالي يساعدها ذلك على اختيار الرسالة المناسبة. نفس 
القول ينطبق على المشتغلين بإخراج الإعلان» إذ أن الهيكل يساعدهم على تحديد مستلزمات 
إخراج الاعلان وتقدير نفقاته. 

ومن ناحية أخرى فان اختيار هيكل معين للإعلان يلعب دوراً في التأثير على نفسية القارئ أو 
المشاهدين من حيث نوع الانطباع الذي يكونه نتيجة لرؤيته لهذا الهيكل. 

ويبدأ الفنان في إعداد هيكل الإعلان بتحديد المساحة التي ينبغي شغلها.. ويفضل أن تكون كافة 
عناصر الإعلان من عناوين» Cy slic‏ جانبية» صور ورسوم وما إلى ذلك جاهزة حين يشرع 
الفنان في إعداد الهيكل. ويمر إعداد هيكل الإعلان بثلاثة مراحل أساسية: 

1- مرحلة الهيكل المبدئي: 

الهيكل المبدني هو عبارة عن تخطيط سريع لمكونات الإعلان لمجرد تكوين فكرة idle‏ عن شكل 
الإعلان ودون بذل جهد كبير في تهذيب الرسوم أو الصور وعادة لا يزيد حجم الهيكل المبدئي عن 


1 أو 4/1 حجم الاعلان النهاني. ویعد الفنان عدة نماذج من تلك الهیاکل المبدنية الأمر الذي 
يتيح له فرصة اختیار آنسبها ویعمل على تکبیرها إلى حجم الاعلان النهائي. وکثیراً ما يتخطى 
الفنان المحترف تلك المرحلة من مراحل إعداد هیکل الاعلان. 
Ala yo -2‏ الهیکل الممهد: 
يعد الهیکل الممهد بنفس حجم الاعلان النهاني. مثال ذلك إذا كان الاعلان سوف بنشر على صفحة 
المجلة.. وأهمية الهیکل الممهد أنه یمثل الاعلان النهائي ولکن بصورة تجريبية إذ ما زال الفنان 
يستطيع إدخال تعديلات وتغييرات على توزيع العناصر المختلفة في الإعلان. 
= أساليب تصوير الفكرة: 

من آشهر الأساليب التي تتبع في تصوير فكرة الاعلان» أن یکون الرسم موضحاً للفکرة العامة 
السلعة أثناء استعمالها أو توضيح أحد أجزاء السلعة أو عناصر تكوينهاء أو المقارنة المصورة بين 
موقفین» أو التعبيرات الفكاهية عن طريق الرسم الكاريكاتيري» أو الرسوم البيانية والخرائط 
والأشكال الهندسية. ونتناول فيما يلي كلا من هذه الأساليب بالشرح. 
1 - توضيح الفكرة العامة للإعلان: 
في كثير من الحالات تستخدم الصورة كمدخل للرسالة الإعلانية» حيث تقدم لها وتهيئ ذهن القاری 
لتقبلها وتفهم معانيها. ومن أمثلة ذلك ما ورد في الإعلان الموجه إلى رجال الأعمال من المركز 
العربي للبحوث والإدارة» حيث عبر الرسم أصدق التعبير عن أهمية الاستناد إلى الحقائق 
وخطورة الاعتماد على الوهم عند اتخاذ القرارات. مثلما هو موضح فيما يلي: 
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2- رسم السلعة وحدها: 
ويعد هذا الأسلوب من أبسط أساليب التعبير المصورة» فتظهر صورة السلعة في الاعلان بشکلها 
الطبيعي بحیث توضح معالمها توضيحاً كافياً. ویکون استخدام هذا الاسلوب فعالاً في الحالات التي 


یکون لمظهر السلعة فیها أو تشکلها آثر کبیر في تقرير شرائهاء بمعنی أن یمثل الشکل أو المظهر 
أهم المغریات البيعية للسلعة. 

والغرض الذي یحفقه مصمم الاعلان باتباع هذا الاسلوب» هو العمل على جذب انتباه المستهلکین 
الذين یهتمون بتلك السلعة نحو الإعلان» بالإضافة إلى أن شكل السلعة يعلق في ذهن المستهلك 
حتى إذا رآها معروضة للبيع في متاجر التجزئة أو نوافذ المعروضات» كانت مألوفة عنده فيقبل 
على شرائها وهو في حالة من الرضا النفسي عنها. 

ومن أمثلة السلع التي يصلح لها هذا الأسلوب. السلع الخاصة وسلع التسوق بأنواعها كالملابس 
الجاهزة والأقمشة والسيارات والثلاجات وكذلك السلع الميسرة المعلمة. وكل سلعة تكون فريدة 
ونظراً GY‏ غلاف السلعة يعد te ja‏ لا يتجزأ منهاء لهذا إذا اشتمل الاعلان على صورة للسلعة 
معبأة أو مغلفة» فانه يحسن أن تشمل الصورة شكل العبوة كذلك» باعتبارها العامل الأساسى فى 
تمييز السلعة. ومن أمثلة هذه السلعة: السجائر وصابون الوجه والمنظفات الصناعية([19]). ٠‏ 
3- رسم السلعة في محيط معين: 

يستخدم هذا الأسلوب لإضفاء جو معين ينعكس أثره على نفس من يقرأ الإعلان أو يشاهده فيجعله 
يفرك في السلعة ويتخيلها حينما تصير في حوزته» فيتصور منظرها وهي محاطة بأشياء آخری 
يكتمل بها إشباع حاجة المستهلك المتعلقة بالسلعة. ففي حالة الإعلان عن مصباح (أباجورة). 
يحسن أن يصور ذلك المصباح وهو موضوع على طاولة أو منضدة أنيقة وإلى جواره أناء 
للز هور مثلا. l‏ ۱ 

وإذا اتبع فنان الإعلان هذا الاسلوب یجدر به أن يصور محیط السلعة بشکله الطبيعي الحقيقي ما 
آمکنه ذلك» كما ينبغي أن يكون ذلك المحیط مناسباً لظروف المستهلك المرتقب. فمثلاً إذا كان 
الاعلان عن نوع من الطعام الشعبي» فانه من غير الملائم أن تظهر الصورة ذلك الطعام وهو 
مقدم في مطعم أرستقراطي» حتی لا يظن المستهلك أن هذا النوع من الطعام مرتفع الثمن ولا قدرة 
له على شرائه» فینصرف عن التفکیر Ag‏ 

4- رسم السلعة أ ثناء استعمالها: 

في بعض الأحيان یسعی مصمم الاعلان إلى توضیح آثر السلعة ومنافعها للمستهلك» وفي سبیل 
ذلك یقوم فنان الاعلان برسمها أو تصویرها في (طار يوحي بالحركة فیبعث الرغبة فيها عند 
القاری أو المشاهد» ويوحي الیه بكيفية (شباع تلك الرخبة أو الطريقة Hall‏ لاستخدام السلعة. 
فمثلاً إذا تناول الاعلان صنفاً معيناً من شفرات الحلاقة» فان رسم الشفة وهي مركبة على أداة 
الحلاقة تمسکها يد وهي تحلق ذقناً مرغاة بالصابون» يوحي إلى القاری بأهمية حلاقة ذقنه ویوضح 
له الطريقة المثلى لمسك تلك الأداة. وفي مثل هذه الحالة يحسن أن تهمل جمیع التفاصیل والاشکال 
الزائدة عن الحاجف حتی لا يتشتت Gad‏ القاری بين مناظر عديدة لا لزوم لها. ففي المتال السابق 
ليس ثمة ما يدعو GY‏ تشمل الصورة وجه الشخص كله أو عينيه أو شفتيه مثلا» ولکن يكتفي بالخد 
والذقن» وهما الجزنان من الوجه اللذان يهمان المعلن إليه. l‏ 

5- توضیح نتيجة الاستعمال: 

قد يرى فنان الاعلان أنه من الأوقع أن یوضح عن طریق الرسم أو التصوير نتيجة استعمال 
السلعة التي یعلن عنهاء ممثلة في الأثر المادي أو النفسي الذي نترکه عند المستهلك. فالأثر المادي 


يمكن التعبیر عنه بالرسم أو التصور بسهولة وبشکل مباشرء آما الأثر النفسي فينبغي أن يكون 
على شکل تعبیرات dime‏ تظهر على وجه من یکون قد استخدم السلعة أو حازهاء الامر الذي 
يقتضي استخدام ممتلین على درجة عالية من القدرة على التعبير. 

ومن أمثلة تصوير نتيجة استعماله السلعة» أن یشمل الاعلان عن لبن الاطفال صورة لطفل موفور 
الصحة» حتی تغري الأمهات على استخدام ذات الصنف من اللبن لكي يصير آطفالهن أصحاء 
الأبدان مثله» کذلك فان تصوير جزء من الوجه یوضح ذقناً ناعمة استخدم في حلاقتها صنف من 
آمواس الحلاقة» يشعر الشاب الذي يرى تلك الصورة بحاجته إلى الحلاقة الناعمة أسوة بصاحب 
الصورة. وتصویر ملابس نظيفة غسلت بمسحوق "سافو" یساعد كثيراً على رواج ذلك 
المسحوق» وعرض صورة لاشخاص تبدو على وجوهم السعادة لانهم اشتروا شهادات استتمار 
البنك الأهلي» يبعث عند قراء الاعلان نزعة التقلید أو القابلية للاستهواء فیقبلون هم کذلك على 
شرانها. ورسم سيدة يبدو على وجهها الشعور باللذة والراحة لأنها تقود سيارة أو تمتلکها. يغري 
غيرها على التفكير في شراء تلك السيارة حتى تستمتع هي الأخرى كما استمتعت صاحبة 
الصورة. ويترك أثراً نفسياً طيباً يمثل انطباعاً في أذهان المستهلكين عما يحسه من يمتلكون ذلك 
الصنف من السيارات. كذلك فان إظهار الأواني التي استخدم مسحوق "فيم" في تنظيفها بحيث تبدو 
شديدة اللمعان في الصورة؛ يساعد على إثبات قضية الإعلان عن ذلك المسحوق... وهكذا يستخدم 
هذا الأسلوب في تنبيه الحاجة إلى السلعة من الوجهتين المادية والنفسية» وتحريك الرغبة في 
اقتنائها سواء كانت تلك الرغبة واضحة في ذهن الشخص أو مختفية بين ثنايا alic‏ الباطن. 

6- التعبير عن العنوان: 

قد يرغب مصمم الإعلان في شرح فكرة العنوان الذي sda gian‏ بصورة توضح المعاني التي يدل 
عليها وتؤكدها. ويصلح هذا الأسلوب على وجه خاص في الحالات التي تتركز فيها الفكرة 
الأساسية للإعلان في عنوانه. ومن أمثلة ذلك أن يحتوي الإعلان الذي يتخذ عنواناً يقول: "وفر 
على نفسك نصف النفقات" على صورة المقص الذي يقص جنيهاً إلى نصفین, الأمر الذي يوضح 
معاني العنوان ويشير الانتباه والاهتمام ويحرك غريزة الاستطلاع إلى حد بعيد. 

7- تصوير مشهد معين: 

إذا احتوت الرسالة التفصيلية للإعلان على بعض المواقف. فانه مما يساعد القارئ على dai‏ 
الشكل الطبيعي لهاء أن يوضحها الفنان عن طریق الصورة. وفضلاً عن هذا الأثر فان تصوير 
مشهد فيه حياة» يساعد على جذب الانتباه نحو الإعلان والاهتمام بقراءة ما يرد فيه من معلومات. 
ومن أمثلة هذا الأسلوب أن يتضمن الإعلان عن أحد الأفلام التمثيلية»ء صورة أو أكثر لبعض 
المشاهد الواردة في ذلك الفيلم» أو اختيار عدد من المشاهد المتحركة وتركيبها مع بعضهاء 
ورضها في دور السينما كإعلان عنه مما يترك أثراً فعالاً عند المشاهدين ويدلهم على مقدار ما 
في ذلك الفيلم من إثارة أو عقد أو نواحي جمال. كذلك فم أمثلة هذا الأسلوب أن يختار مصمم 
الإعلان صورة أو خبراً مصوراً ويبني عليه قصة إعلانية» أو يستوحي تلك الصورة أو الخبر من 
مادة الا علان» مثلما نراه منشوراً من إعلانات لشركتين شل وارامكوا عن أثر الزيت حياة 
الشعوب. 

8 تمثيل Atala‏ تسلسلة: 


باستخدام هذا الأسلوب لا يكتفي فنان الاعلان بعرض صورة واحدة» بل یتضمن الاعلان مجموعة 
من الصور تصف تجربة ما أو قصة Aime‏ بالشکل الذي تعرض به قصص المطاردة 
والمغامرات المسلسلة في الصحف والسینما. وفي العادة يوضع gal‏ ار الذي وضع معاني الصور 
أو سياق الحدیت المتبادل بين آبطال القصة داخل اطار الصورة أو أسفله. ویناسب هذا الأسلوب» 
الحالات التي تكون فيها فكرة الإعلان مبنية على مشكلة معينة لها حل واحد هو الذي يقترحه 
المعلن. ويشترط للنجاح في استخدام هذه الطريقة أن تكون القصة سهلة الفهم وأن يكون السم 
9- تصوير شهادة أو إثبات قضية: 
يصلح هذا الأسلوب في الحالات التي يشمل فيها الإعلان شهادة من شخصية معروفة تؤيد قضيته 
وتثبت صحتها. وقد يتضمن الإعلان عندئذ صورة الشخص الذي استعان المصمم بشهادته» أو 
صورة الشهادة الأصلية ذاتها أن كانت مسجلة على الورق» IS‏ تكون خطاباً موجهاً من ذلك 
الشخص إلى المعلن أو شهادة تحليل صادرة من معمل معترف به أو هيئة علمية. ومن أمثلة 
الإعلانات التي استخدم فيها هذا الأسلوب» ما نشر عن "أسبرو" مؤيداً بشهادات أشخاص استعملوه 
فأزال الصداع الذي كانوا يحسون به. وقد تضمنت تلك الإعلانات أسماء هؤلاء الأشخاص 
وعناوينهم إثباتا لصحة شهاداتهم. 
كذلك قد يعمد مصمم الإعلان إلى إثبات الموضوع الذي يعرض على الجمهورء بأن يورد صورة 
توضح صحة ادعائه بما لا يدع مجالاً للشك في صدقه. ومن أمثلة ذلك أن عبر المصمم لإعلان 
عن أحدى السيارات الأمريكية, بأنها لا تهتز أثناء سره لمن eel‏ یا سور 
فوتوغرافية لقلم من الرصاص يقف عمودياً على قاعدته في مقدمة السيارة وهي متحركة دون أن 
0- توضيح أحد أجزاء السلعة: 
في بعض الحالات يلجأ مصمم الإعلان إلى توضيح أحد أجزاء السلعة أو بعض منهاء عندما يكون 
هدفه تنبيه قاری الإعلان إلى أحد ۱ لمغريات البيعية في السلعة ممثلاً في هذا الجزء. وعندئذ 
يعرض مصمم الإعلان ذلك الجزء مكبراً عن النسبة الطبيعية لتكوينه في السلعة» حتى يظهر 
تفصيلاته ويبين خصائصها. 
وكثيراً ما يصلح هذا الأسلوب في الإعلان عن العدد والآلات» وكذلك عن السلع الخاصة 
كالثلاجات وأجهزة التسجيل وأفراد البوتوجاز» وما إليهاء ومن أمثلة الاعلانات الناجحة ما ننشره 
فيما يلي» حيث عرض مصمم | لإعلان جزءاً محدوداً من حشية (مرتبة) لویضح الليونة التي 
يمتاز بها نوع من الحشايا. 
1- التشبيه والمقارنة المصورة: 
قد يلجأ مصمم الإعلان إلى توضيح بعض صفات السلعة عن طريق تشبيهها بشئ آخر معروف 
للجمهورء ذلك حتى يكون انطباعاً خاصاً عنها في أذهان الناس. ومثال ذلك ما تنشره شركة 
الطيران الهندية (إيرانديا) من إعلانات» حيث تتخذ لها شعاراً هو شخص يرتدي الملابس الهندسية 
التقليدية يركب بساط الریح» فتشبه بذلك طائراتها بهذا البساط الذي عرف للناس في قصص ألف 
ليلة AL,‏ فجمع مصمم الاعلان - بإتباعه هذا الأسلوب - بين السرعة والراحة وسحر الشرق. 


وفي حالات آخری قد يجد المصمم - لكي يوضح آثار السلعة أو عوامل تفضیلها - أنه من الملائم 
أن يقارن بينها وبين سلعة آخری» أو بين طرازها الحالي وطرازها القدیم» أو بين الأثر الذي 
يترتب على استعمالها وما يصيب المستهلك إذا لم يفعل ذلك. ومن أمثلة ذلك أن تقارن سيارة 
حديثة الطراز بأخرى ذات طراز عفى عليه الدهر لتوضيح مدی التقدم والتطور في صناعتهاء 
والمقارنة بين الجهد الذي تبذله ربة البيت عند تنظيف المنزل بالمكنسة اليدوية والراحة التي 
تستمتع بها إذا استخدمت مكنسة Ath gS‏ منظر الشخص المتألم بسبب الصداع ومنظره بعد 
استعمال أقراص "ريفو" مثلا. 

وحتى تكون المقارنة مجدية وذات أثر على المستهلك المرتقب» يحسن أن تكون صورة کل من 
الشيئين أو الحالتين موضع المقارنة» في ظروف واحدة» فيكون الشئ موضع المقارنة هو العامل 
الوحيد الذي يختلف في الصورتين. Sii‏ عند مقارنة الأثر الذي يتركه "ريفو" عند المصاب 
بالصداع» يجب أن يكون الشخص المرسوم أو المصور واحداً في الحالتين» ويقتصر الفرق على 
التعبير اظلاهر على وجهه فقط. 

2- الرسوم الفكاهية والكاريكاتير: 

إذا كان من المقرر أن ينشر الإعلان في أحدى لمجلات الكاريكاتيرية»يحسن أن يكون تصميم 
الاعلان بذات الأسلوب الذي يتوقعه القارئ عند الاطلاع على الصحيفة» فيساير الاعلان الحالة 
النفسية التي کون عليها القاری» بأن يتخذ شكل الرسم الفكاهي أو الكاريكاتيري. وقد يكون الرسم 
مؤلفاً فى هذه الحالة من صورة واحدة أو من عدة صور تمثل قصة أو مقارنة بين حالتين أو غير 
ذلك ٠‏ 

وباستخدام هذا الأسلوب» يستطيع مصمم الاعلان أن يستغنى عن الرسالة التفصيلية الطویلة» حيث 
يحل الرسم وما يحمله من معان مكان الشرح والتوضيح. وإذا كان الكلام الذي يلازم الرسم 
قصيراً ومعبراً عن معنى فكاهي مستساغ» فان القارئ سوف يشعر بالسرور والميل إلى الضحك 
أو الابتسام فإذا لاقت النكتة اعجابه» فانها سرعان ما تتناقل بين الناس ويذيع آمرها. الأمر الذي 
يعود بالفائدة على المعلن. 

3- الرسوم البيانية والخرانط التوضيحية: 

يساعد الرسم البياني على سرعة فهم المعاني التي تحملها الأرقام» فلتيسير إدراك ما تعنيه الأرقام 
من ضخامة أو تطور ونسبء يلجأ مصمم الإعلان إلى عرضها على شكل رسوم بيانية أو خرائط 


توضيحية. 
وقد يتخذ الرسم البياني شكل أشخاص أو أشياء من أحجام مختلفة تيسر على القارئ المقارنة بينهاء 


أو يتخذ شكل الأعمدة المظللة بظلال متباينة أو التي تستخدم الألوان في التمييز بينهاء أو شكل 
الدوائر أو قطاعات الدائرة» أو غير ذلك من أساليب التوضيح البياني. ويحسن أن توضح على 
الرسم البياني الأرقام التي يعبر عنهاء وذلك إشباعاً لرغبة القارئ في التزود بالمعلومات الدقيقة إذا 
كان من المهتمین بموضو عانها. ۱ 

آما الخرائط التوضيحية» فمنها الهیاکل التنظيمية للمنشآت اذا روی احاطة الجمهور de Lele‏ 
والمناطق التي تنشط فیها تلك المنشآت» وغير ذلك. فمثلاً إذا أوضح مصمم الاعلان عدد الفروع 
التي تملکها شركة النصر للتصدیر والاستیراد في أفريقيا والشرق الأوسط على خريطة تبین 


آماکن تلك الفروع؛ فان هذا يوضح للقاری مدی اتساع نشاط الشركة بشکل محسوس یکون آقوی 
أثراً ما لو كان ذلك التوضیح عن طريق المادة التحريرية وحدها, 

4- رسم قطاع خفي من السلعة: 

قد تدعو الحاجة إلى رسم قطاع داخلي لأحد cl jal‏ السلعة بقصد شرح طريقة استعمالها أو طبيعة 
ترکیبها أو أحد مغریاتها البيعية الهامة التي لا تظهر في شکلها الخارجي. وفي هذه الحالة يجب 
على المصمم أو الرسام أن يستعين بصانم السلعة أو منتجها أو بدفاتر البیان (الکتالوجات) 
الصادرة بشأنهاء حتی یکون القطاع المرسوم مطابقا للحقيقة. ویتطلب رسم مثل هذا القطاع مهارة 
فنية عالية عند الرسام» وبخاصة إذا كان الرسم یتعلق بسلعة ميكانيكية. 

ومن أمثلة استخدام هذا الأسلوب» رسم قطاع رأسي أو أفقي لاطار سيارة أو لالة من الالات أو 
قطاع یوضح المنظر الداخلي للطاتر إذا نزع غلافها الخارجي Quad‏ وضع المقاعد والراحة التي 
یحسها المسافرون علهیا. 

5- الرسم الرمزي: 

اقتبس هذا الاسلوب من قدماء الاغریق, الذين کانوا یعبرون عن بعض المعاني بالتمائیل أو 
الاشکال» کتمتال فینوس للجمال» والمیزان للعدالة» وغصن الزیتون للسلام» و اکلیل الغار للنسر ... 
إل 

هذا الأسلوب في الإعلان برسم أشكال رمزية تدل عن معاني معينة»بشرط أن تكون تلك 
الرموز معروفة للجمهور وذائعة corte‏ كأن يعبر عن Ball‏ بحدوة الحصن,» وعن السعادة بصورة 
امرأة ذات daii‏ وعن القوة day‏ يصارع ثوراً كما هو الحال في الاعلان عن شراب الكينا 
والرسم الرمزي في الإعلان لا يدل إلا على صفة عامة للسلعةء يقربها إلى الذهن دون أن يوضح 
تفاصيل مغرياتها البيعية» لهذا فإن استخدامه محدود ويقتصر على الحالات التي تكون فيها الأفكار 
التي يقوم علیها الإعلان عامة فضفاضة فيزيدها الرسم الرمزي توضيحا. 

6- الزخرفة والزينة والأشكال الهندسية: 

تساعد الزخرفة والزينة والأشكال الهندسية على تقسيم مساحة الإعلان إلى وحدات فتبرز بعض 
المعاني الهامة التي يرغب مصمم الإعلان في التركيز عليهاء سواء كانت على شكل رسوم أو 
ألفاظء كما تيسر على عين القارئ أن تنتقل من جزء إلى آخر من أجزاء الإعلان» وتذهب بالملل 
الذي يحسه القارئ إذا وقع بصره على إعلان لا تتميز أجزائه عن بعضها. 

وقد تتخذ الزخرفة USS‏ علامة تجارية تتكرر في أوضاع زخرفيةء فتميز الاعلان عن إحدى 
المنشآت عن غيره من الإعلانات المجاورة له أو القريبة منه. ومثال ذلك الإعلانات التي درجت 
شركة النصر للتصدير والاستيراد على نشرها محاطة بإطار يتكون من وحدات متجاورة من 
العلامة التجارية AS pall‏ فإذا وقع بصر القارئ على الصحيفة» فانه ينجذب نحو ذلك الإعلان» 
ويثار اهتمامه بن فيقرأه بإمعان إذا كان ممن يهتمون بهذه الشركة أو يتعاملون معها. كذلك فمن 
أمثلة استخدام هذه الأسلوب ما كانت تنشره محلات ريفولي للهدايا من إعلانات تتضمن اسم 
"ريفولي" داخل مساحة هندسية ثابتة الشکل» وما تنشره دار سينما مترو من اعلانات داخل إطار 
يتكون من مجموعة من النجوم» أو يحاط الإعلان بزخرفة على الطراز العربي حتى يوحي بمعنى 
القدم والمحافظة على التقاليد Sie‏ 


الهتاف (الشعار)([20]): 

ان الهتاف هو شئ آخر غير عنوان الاعلان» فالعنوان هو رأس الموضوع. ویتخذ مکانه في أعلى 
الاعلان أي تحت الصور: أو قبل الرسالة التفصيلية في معظم الحالات» ومهمته الاساسية هي أن 
یجذب الانتباه نحو الاعلان ویثیر الاهتمام بموضوعه. آما الهتاف فهو عبارة لفظية ذات معنی 
معين» یحاول المعلن أن یثبته في ذهن الجمهور عندما يكرر تلك العبارة في كافة الاعلانات التي 
ينشرهاء أو في سلسلة الاعلانات التي تتكون من إحدى الحملات الاعلانية. وبتکرار الهتاف في 
الإعلانات» فانه يعلق بذاكرة ol pill‏ أو المستمعین» لدرجة آنهم یتذکرون السلعة متی سمعوا عبارته 
أو قرآوها. أو یتذکرون ذلك الهتاف عندما یرون تلك السلعة أو یسمعون عنها. لذلك فالهتاف هو 
شعار دائم يميز المعلن أو السلعةء يلازمها وتلازمه» ویکون انطباعاً خاصاً في نفوس المستهلکین 
والمتعاملین نحو الشی المعلن عنه. 

وتبدو فائدة استعمال الهتاف في الاعلان» عندما يتبع المعلن خطة محددة في الاعلانات التي 
ینشرها لكي یحقق هدفاً diaa‏ فیقوم الهتاف بالرباط بين الاعلانات المنشورة برباط متین» وتصیر 
الفكرة العامة للحملة الاعلانية متبلورة فى ذلك الهتاف. 

هذاء ولا بأس من تغيير صيغة الهتاف في كل مرحلة من مراحل الحملة الإعلانية» إذا تميزت US‏ 
مرحلة عن غيرها من المراحل تمييزاً واضحاء حيث يدل الهتاف حينئذ على الفكرة الرنيسية التي 
تدور حولها كل مرحلة. 

صياغة الهتاف: 

من الصفات التي يتميز بها الهتاف الناجح أن يكون قادراً على التعلق بالذاكرة. ومما يعين على 
ذلك أن يكون بسيطاً في ترکیبه» مكوناً من أقل عدد من الکلمات» وأن يكون بليغاً في ذات الوقت. 
ومما يكسب الهتاف جمالاًء أن تستخدم فيه المحسنات اللفظية كالسجع والجناس والمقابلة والكناية 
والاقتباس... إلخ» فان هذه المحسنات تضفي على الهتاف مسحة من الخيال وتكسبه رنيناً موسيقياً 
عند النطق به أو الاستماع إليه. 

ويجب على مؤلف الهتاف أن يتفادى استعمال المعاني والتعبيرات المستهلكة التي ملها الناس أو 
التي لا يستسيغها الجمهورء مثل التعبير عن السلعة بأنها "أحسن ما صنع من نوعه" أو آنها "تفيد 
أكثر من غيرها" أو "تجدها فى كل مكان" أو ما إلى ذلك من المبالغات أو المعانى العامة التى 
يمكن أن توصف بها أية سلعة. كذلك فان استخدام هتاف قديم ارتبط بسلعة آخری, أو تحوير ذلك 
الهتاف تحويراً بسيطأء آمر تكرهه النفس وتأباه ويدل على عجز في الابتكار والتجديد. وفضلاً عن 
ذلك يجدر بمؤلف الهتاف أن يتحاشى التعقيد أو الغموض في عبارته. حتى يكون سهل الفهم قادراً 
على لتمكن من ذاكرة القارئ أو المستمع» فلا يتناول مثلاً أكثر من سلعة أو أكثر من اسم تجاري» 
ولا يحتوي على حروف متتالية مما بصعب النطق به. كالصاد والضاد والطاء والظاء والعين 
والقاف» بل يجب أن يكون سلسلاً وبسيطأ في ألفاظه وتكوينه. 

وحبذا لو كان اسم السلعة أو المنشأة المعلنة وارداً في هتافهاء فإن الربط بين الاسم والهتاف 
يختصر الطريق للهدف الذي يسعى إليه ذلك الهتاف. 

ومما يجدر ذكره في هذا المقام» أن أصعب الهتافات تأليفاً هي أبسطها تركيباً. فينبغي على مؤلف 
الهتاف أن يفكر كثيرآء ويعتمد على خياله الفني لكي يربط بين المعنى الذي يقصده واللفظ الذي 
يثير إحساسات ترتبط بذلك المعنى. وكثيراً ما يستوحي فنانو الاعلانات هتافات مناسبة» معتمدين 


في ذلك على تاريخ السلعة أو المعلن» والأمثال السائرة ذات العلاقة بهماء والمعاني التي قد تخطر 
بالذهن عند النطق بالاسم التجاري» وغير ذلك. 

أغراض الهتاف: 

يحقق الهتاف أغراضاً عديدة» من أشهرها أن يعمل على تثبيت iia‏ من صفات السلعة أو بعض 
مزاياها في ذهن المستهلك» أو يوحي إليه بشراء السلعة أو بعض مزاياها في ذهن المستهلك. أو 
ee ee‏ لوو ee‏ ا 
يكون متمتعا بمقدرة فنية hle‏ تمكنه.من تر كيز خصائمن السلعة أ الخدمئة في جملة قصيرة 
معبرة» ومن أمثلة ذلك: 

1- وصف الميزات التي تنفرد بها السلعة من حيث طبيعتها أو تركيبها أو قدرتها على الأداء أو 
شكلها وتصميمهاء ومثال ذلك الهتاف الخاص بنوع من حبر الكتابة والذي يوضح انسيابه في القلم 
وعدم قابليته للتجمد بقوله: "يمتص الرطوبة من الهواء". 

2- ذكر الفائدة التي وف نةا ماه آو توضيح الحاجة التي تشبعها السلعف كالهتاف الذي 
ميز إحدى الحملات الإعلانية عن الكوكاكولا بأنها "مشروب الضیافة"» وبخاصة وأن هذا الهتاف 
قد أذيع بين مجتمع كريم مضیاف» الأمر الذي ساعد على رواج هذا الصنف. 

3- الإشادة بمكانة السلعة وعلو شأنها وضمان جودتهاء كالهتاف الخاص بسيارات (باكارد) الذي 
يقول: "اسال عنها من يملكها". 

2 الإيحاء بشراء السلعة: أن حفز المستهلك على AS pall‏ قد يكون بالأمر المباشر أو بالإيحاء 
الرقيق أو الإيحاء الضمني» ويعمل الهتاف في بعض الحالات كعمل يشجع المستهلك المرتقب على 
الشراء» مستخدماً ذات الأساليب. ومن أمثلة الأمر المباشر في الهتاف أن يكون "ادفع ربع الربع 
والباقي على سنة وربع" تشجیعا للمستهلكين على الشراء بالتقسیط من شركة شاهر. ومن الهتافات 
الناجحة ما استخدمته شركة أجنبية تنتج فرامل السيارات: "هل يمكنك أن توقف السيارة في اللحظة 
الملائمة تماماً؟". كذلك فمن الهتافات الجميلة التي كان لها دور كبير في رواج بيع الزهون 
عن طريق تقديم الزهورء. حيث يقول ذلك الهتاف: "قلها (يقصد التحية) مصحوبة بالزهور". 

3- تمييز السلعة عن غيرها: في الظروف التي تواجه فيها السلعة منافسة من غيرها من السلع» 
يعمد فنان الاعلان إلى تأليف هتاف لها بحيث يميزها تمييزاً واضحاً ويمنع الخلط بينها وبين 
غيرها من السلع المثيلة حتى يتعرف عليها المستهلك عند شرائها. ومثال ذلك الهتاف الخاص 
أمثلة لبعض الهتافات الناجحة: 

نقدم Lad‏ يلي بعض من الهتافات التي أثبتت Lalas‏ وتعلقت ذاكرة المستهلكين فترات طويلة من 
الزمن» لعله بالاسترشاد بها يستطيع فنان الإعلان أن يبتكر هتافات أخرى فعالة: 

مبلغك الصغير يكبر في صندوق التوفير (صندوق توفير البريد) 

الشر اب النقي الطاهر (بيبسي كولا) 

لیس للظمأ موسم (الکوکاکولا — في موسم الشتاء) 

يزيل الالام بسرعه وامان (ریفو) 


کبری المجلات المصورة (آخر ساعة) 

ay‏ من السلطان في شهر رمضان (مسلي السلطان أثناء شهر رمضان) 

صابون الجمال لکواکب السینما (صابون لوکس) 

متعة الروح ونشوة الاستماع (رادیو (RCA‏ 

السفر على الافضل يكلف أقل (شركة الطیران (TWA‏ 

خذ المعارف من دار المعارف (دار المعارف) 

ليس كله عند العرب صابون (نابلسي شاهین) 

الرسالة التفصيلية: 

الرسالة التفصيلية هي المادة التحريرية التي يتكون منها النص التفصيلي للاعلان. ویختلف 
ee‏ ترش زا ا قوف دما eee‏ اس 
لحن ا حور ها لس عم مایا رامع در ا مس غ 
ليضع تصميمه على هداها. وهكذا استخدم لفظ "نسخة" للتعبير عن الرسالة التحريرية للإعلان. 
أما فيما یتعلق بالسینما والتلیفزیون فيطلق على الرسالة التحريرية لفظ Script‏ أي المادة التي 
عولجت بحيث أصبحت سجلاً لعدة مناظر مدونة وفقاً لترتيب حدوث الوقائع الواردة فيهاء ويحمل 
لغة الرسالة: 

تتوقف اللغة التي تكتب بها الرسالة التفصيلية للإعلان على عادات القراءة أو الاستماع عند 
الجمهور. ففيما يتعلق بالإعلان المطبوع أو المرئيء فإنه يعد لكي يقرأه الجمهورء ولقد تعود الناس 
على القراءة باللغة العربية السليمة» وبهذا يكون من العسير على القارئ أن يفهم كلاماً مكتوباً 
باللغة العامية. وللتدليل على ذلك نجد أن الشخص الذي يرد إليه خطاب مكتوب باللهجة العامیف 
يكون من العسير عليه أن يفك رموزه بسرعة. ويقتضي منه الأمر أن يبذل جهدا كبيراً في تفهم 
كلماته. لهذا يجب أن يكون الاعلان المطبوع أو المرئي محررا باللغة Ay pall‏ بشرط أن تكون 
سهلة في ألفاظها وتركيبها. ويستثنى من ذلك الإعلان الذي يكون على شكل رسم كاريكاتيري» 
حيث أن العبارة الفكاهية باللغة العامية قد تكون أقوى أثراً منها باللغة العربية» ذلك لأن النكتة أمر 
دارج يتناقله الناس بالكلام أكثر مما يتداول بينهم كتابة. 

أما فيما يتعلق بالإعلان الإذاعي والسينمائي. فإن الأمر يختلف وفقاً لنوع الرسالة التفصيلية. 

فإن كانت على هيئة تعليق على صورء أو على شكل حديث موجهة من طرف واحد إلى 
المستمعين» من الأفضل أن تكون الرسالة باللغة العربية السليمة» لما لها من أثر قوي في النفوس» 
حيث اعتاد الناس على سماع الخطب باللغة العربية. 

وان كانت الرسالة على هيئة محادثة بين اثنين» أو على شكل تمثيلي ناطق. فان اللغة العامية 
الدارجة تكون أولى بالاستخدام» لأنها هي اللغة التي اعتاد الناس على التحدث بها Lad‏ بين بعضهم 
والبعض. ۱ 

واذا كان الاعلان موجها إلى الجماهیر في الوطن العربي كافة» فانه نظراً لاختلاف اللهجات في 
کل ab‏ عربي عنها في الأخری» یحسن أن تكون الرسالة الاعلانية باللغة العربية الفصيحة 


البسيطة» مع تفادي الالفاظ التي قد لا یفهمها المستهلکون في بعض المناطق العربية حتی ولو 
كانت تلك LW!‏ عربية الأصل. ومع ذلك فانه يجوز أن تستخدم اللهجة العامية Åy pall‏ 
وبخاصة في الاعلانات السينمائية أو التليفزيونية نظراً لأنها تلقی استحساناً من عامة الجمهور في 
الوطن العربي الذي atic!‏ على مشاهدة الأفلام المصرية. ولذلك فانه یستحسن الاستماع إلى تلك 
اللهجة. الا إذا وجد محرر الاعلان أن استخدام اللغة العامية المصرية سوف يسبب تعصباً من 
المستهلکین للهجاتهم المحليةء وبالتالي یتخذون موقفاً مضاداً من الاعلان المذاع عليهم باللهجة 
المصرية. 
العناصر العامة للرسالة التفصيلية: 
بصفة عامة» تتكون العناصر التي تقوم عليها الرسالة التفصيلية للإعلان على ما يلي: 
1 - شرح قضية الإعلان وتوضيحها. 
2- إثبات القضايا غير العادية الواردة في الرسالة. 
3- شرح المزايا والفوائد أو التفاصيل الأخرى المتعلقة بالسلعة أو الخدمة. 
4- ختام الرسالة أو ما يحفز القراء نحو الاستجابة لفكرة الإعلان. 

فلكل إعلان قضية تتوقف على درجة احتياج المستهلك المرتقب لما يعرضه المعلن من 
مقترحات أو آشیاء» ومدى شعوره بتلك الحاجة وإحساسه بها وقت نشر الاعلان. فقد يجد من حرر 
الإعلان أنه من المناسب أن يوضح للمستهلك حاجته ويشعره بأهمية إشباعها عن طريق السلعة أو 
الخدمة المعلن «gic‏ فیعرض عليه المشكلة ویفترح عليه الحل الملائم» مستثيرآ مشاعره 
وإحساساته. ومن أمثلة ذلك الفقرة التالية من رسالة تفصيلية مقترحة للإعلان عن رادیو صوت 
العرب: "أن سره ليس في مجرد شكله الأنيق» وصندوقه المصنوع من الخشب الفاخر الذي يناسب 
الاذواق الرفيعة والذي يضيف إلى أثاث منزلك قطعة فنية ذات روعة وجمالء ولكن راديو صوت 
العرب يقدم لك إلى جانب ذلك كله: صوتاً سحرياً يحلق بك في عالم الخيال» ويريح أعصابك 
المنهكة في العمل طول النهار". 
" واذا وردت في الإعلان معلومات تحتاج إلى اثبات» فيجدر بمحرره أن يورد به ما يثبت القضية 
التي يتناولها عن طريق الشهادات أو التوصيات» أو عن طريق البیانات الصحيحة الدقيقة التي 
توضح صدقه وتزيد من قوة التأثر به» كأن يرد في الاعلان عن جهاز التصوير "كوداك": "أن 
هذه الصورة الفوتوغرافية التي فازت بالجائزة الأولى في معرض التصوير الفوتوغرافي؛ قد 
التقطتها آلة کوداك"» أو أن يرد في الاعلان اطارات "نسر": "أنه قد ثبت بالتجربة أن إطازات 
نسر تقطع خمسة آلاف كيلومتر قبل أن تتأثر طبقتها الخارجية أدنى تأثیر"» أو أن يستشهد محرر 
الإعلان بأقوال بعض من استعملوا السلعة فيذكر أسماءهم وعناوينهم» أو يدعو المستهلك المرتقب 
إلى تجربة السلعة للتثبت من صحة الآثار التي تحققها. 
" وبعد تناول القضية الرئيسية للإعلان» يمكن للمحرر أن يتعرض للمزايا الإضافية أو الفوائد 
الأخرى التي تنتج عن استعمال السلعة بشئ من التفصیل» ومثال ذلك ما ورد في أحد الإعلانات 
عن صنف من المصابيح الكهربائية "أنها تكلف قرشاً واحداً عن الإضاءة لمدة 30 ساعة 
متواصلة" وما ورد في الاعلان عن آلة الحلاقة الكهربائية (فيلشيف) من أنها تكلف ربع مليم» هو 
قيمة التيار الكهربائي المستهلك عن كل مرة تستخدم فيها في حلاقة الذقن. 


-" وأخيراً بذ ينبغي أن تختتم الرسالة التفصيلية للإعلان بعبارة قوية تغري المستهلك المرتقب عن 
سرعه ة الحركة بما يحقق أغراض الإعلان. 
حجم الرسالة: 
يتوقف حجم الرسالة التفصيلية للإعلان على عوامل» أهمها ظروف السلعة أو الخدمة أو الفكرة أو 
المنشأة المرغوب الإعلان عنهاء والحيز المسموح بنشر الاعلان فيه» واستعدادات المستهلكين 
المرتقبین» والغرض الذي يعمل الاعلان على تحقيقه. 

1- ففيما يتعلق بظروف السلعة أو الخدمة أو المنشأة أو الفكرة. يتوقف حجم الرسالة طولاً أو 
قصراً على ما يحتاجه الشئ المعلن عنه من بيانات كمية تشرح طبيعته وآثاره وصفاته...الخ» 
وذلك وفقاً للمرحلة التسويقية التي يمر بها. فإذا اقتضى الحال ضرورة الشرح المفصل فلا منا 
من كتابة الرسالة المطولة» وأن لم يستدع الأمر ذلك فمن الأفضل أن تكون الرسالة مختصرة بقدر 
الاستطاعة. 
2- وفيما يتصل بالحيز المسموح بنشر الإعلان فيه. أي المساحة المخصصة للإعلان (وكذلك 
الوقت المقرر له في الاعلانات السمعیة)» وهو الأمر الذي يتوقف على مقدار ما يخصصه المعلن 
من نفقات للإعلان وعلى عدد المرات التي سوف تنشر فيها الرسالة (أو تذاع)» فان طول الرسالة 
أو قصرها يتحكم فيه هذا الحيزء كما يتأثر بالعناصر الأخرى التي ينبغي أن يحتوي عليها الإعلان 
- كالصورة Wie‏ - والحيز الذي سوف يشغله ذلك العنصر ضمن المساحة الكلية للإعلان الواحد. 
3- وأما فيما يتعلق باستعدادات المستهلكين المرتقبين. فإن حجم الرسالة يتأثر بالحالة التي يكون 
عليها المستهلك وقت نشر الاعلان» كان يكون شاعراً بحاجته أو غير شاعر بهاء يعرف كيفية 
إشباعها أو لا يعرف ذلك» سبقت له تجربة السلعة أو يسمع بها لأول مرة... إلخ. 
وبالإضافة إلى ذلك فان الحالة النفسية والعقلية التي يكون عليها المستهلك في ذك الوقتء لها أثر 
كبير في تقرير حجم الرسالة. فمستهلكوا السلع الخاصة يحتاجون إلى شرح واف لخصائصها 
وكيفية استخدامها. وذوو الهوايات وأصحاب المهن المتخصصة يهتمون بقراءة الرسالة الطويلة 
التي تشبع عندهم تلك الهوايات أو تساعدهم على زيادة كفاياتهم المهنية. وقراء لوحات الطرق 
متعجلون في العادة ويقتضي الأمر عرض الرسائل الإعلانية عليهم في غاية الاختصار. كما أن 
قراء الجرائد من رجال الأعمال لا يجدون متسعاً من الوقت لقراءة الرسائل الإعلانية الطویلق 
بينما قراء المجلات تتاح لهم فرصة أطول لقراءتها مما يسمح بنشر رسالة إعلانية أكثر تفصيلا. 
كذلك فإن المشاهد للسينما أو التليفزيون يكون في حالة من الراحة النفسية التي تساعد على تفهمه 
ayes‏ فح Was‏ من فسات 1 1 
4- ویتوقف حجم الرسالة التفصيلية كذلك على الغرض الذي يعمل الاعلان على aiiai‏ فان كان 
الإعلان تعليمياً أحتاج الأمر إلى شرح منطقي وعقلي تفصيلي» وأن كان إرشادياً قلت أهمية 
الإطالة في الرسالة نسبياًء أما إذا كان تذكيراً فان مجرد ذكر اسم السلعة أو الخدمة أو اسم المعلن 
مقترناً بقليل من الكلمات قد يكون وافياً بالغرض. وأما الإعلان الإعلامي فيتوقف حجم الرسالة 
على ما يعرضه ذلك الإعلان من معلومات ودرجة الأهمية التي تتمتع بها تلك المعلومات عند 
الجماهير. 
وفي أية حال» ينبغي ألا تكون الرسالة طويلة مملةء أو قصيرة مخلة. بل يجب أن تكون في الحدود 
المعقولة التي تفي بالغرض المقصود في ظل الظروف المتعلقة بوسيلة النشر والجمهور الموجه له 


الاعلان. والعامل المهم الذي يجب أن يأخذه محرر الاعلان في الاعتبار الاول. هو أن تکون 
الرسالة قادرة على إثارة اهتمام القاری cles‏ والاستحواذ على استحسانه iia‏ مستمرة طوال 
قراءته لها. فما دامت الرسالة تعالج موضوعات agi‏ القاری» وما فتئت توضح له منافع مفيدة 
وتقدم له مقترحات تعالج مشکلاته» فانه سوف بستمر في قراءتها إلى نهایتها مهما بلغ طولها. 
فالعبرة )13 ليست بعدد GLAS‏ أو الجمل التي تنکون منها الرسالة» ولکن Lar‏ تعبر عنه تلك 
الکلمات والجمل من معان يهتم بها العمیل المرتقب. 

فعلی محرر الاعلان أن يعمل دائما على سرد موضوعه ومعالجة قضیته بطريقة موجزة وفي 
ذات الوقت ALIS‏ لا ینقصها شئ هام مع الحرص على أن یکون ذلك السرد باسلوب جذاب ممتع 
يغري على الاستمرار في bel all‏ 

تنسیق الر سالة: 

إذا تحدث انسان إلى آخر آمکنه أن يقسم مقاطع الکلام بنبرات صوته ولشارته» فيصل chai s‏ 
ویقف ویبتدی في کل مقام بما يقتضيه» وبهذا یستطیم السامع أن يفهم al pall‏ بلا عناء. 

آما في الكتابة» فیستعاض عن القرائن الكلامية ونبرات الصوت بعلامات تفصل أجزاء الکلام 
بعضها من بعضء وتدل على نسبة الجملة لسابقتها أو لاحقتهاء حتی لا بقع القاری في ارتباك أو 
Jay‏ جهداً كبيراً في تفهم ما يريده الکاتب» فیتضح المراد بسهولة دون أن يلحق بالقاری الملال أو 
يضطر إلى الاطالة في تأمل المکتوب أو إعادة قراءته مرات ومرات. 

والعلامات المستخدمة في وصل الکلام وفصله» وهي التي يطلب علیها "علامات الترقیم" تتلخص 
استخدامها فیما پلي: 

1- الشولة: وعلامتها هکذا (۰). وهي تستخدم في حالة الوقف الناقصء وهو الذي لا يحسن التنفس 
معه وذلك بين المفردات المعطوفة التي تفيد التقسیم أو التوزیع» وبين الجمل القصيرة و المعطوفة 
واو كان لكل منها غرض مستقل» وبين جمل الشرط والجزاء أو بين القسم وجوابه (إذا طالت 
جملة الشرط أو جملة القسم)» وقبل آلفاظ البدل إذا ما أريد التنبیه الیهاء وبين الجملتین المرتبطتین 
لفظاً ومعنی. كأن تکون الثانية صفة أو حالاً أو ظرفاً مثلا. 

2- الشولة المنقوطة: وعلامتها هكذا (؛). وتستعمل في الوقف الكافي» وهو الذي يسكت عنده 
القارئ سکوتا يجيز له التنفس» وذلك بين الجمل المعطوفة بعضها على بعض والمتشاركة في 
غرض واحدء وقبل المفردات المعطوفة التي بينها مقارنة أو مشابهة أو تقسيم أو ترتيب أو 
تفصيل» وقبل الجملة الموضحة أو المؤكدة لما قبلها. 

3- النقطة: وعلامتها هكذا (.). وهي تستعمل في الوقف التام الذي يسكت المتكلم عنده Sos‏ تام 
للتروح والتنفس» وتوضع في نهاية الجملة | لمستقلة عما بعدها معنى وإعرابا. 

4- النقطتان: وعلامتهما هكذا (ل. وتوضع هذه العلامة قبل الكلام المقول أو المنقول أو المقسم أو 
المجمل بعد تفصیل» وكذلك في بعض المواضع المهمة للحال أو التمييز (مثل: منهومان لا 
يشبعان: طالب علم وطالب مال). 

5- نقط الحذف والإضمار: وعلامتها هكذا (... ...). وهي توضع للدلالة على كلام حذف لعدم 
الحاجة إليه» أو لاستهجانه أو لعدم العلم به» أو للاختصار. 

6- علامة الاستفهام: وعلامتها هكذا (؟). وتوضع في آخر الجملة المبدوءة بأداة استفهام أو غير 
المبدوءة بها ما دام القصد من الجملة الاستفهام أو الاستعلام. 


7- علامة الانفعال: وهي هکذا (!). وتوضع في آخر جملة تدل على شعور أو وجدان أو تأثر 
ومن کل حال فیها تعجب أو استغراب أو استنکار أو اغراء أو تحذیر أو تأسف أو ادعاء LS‏ 
توضع في آخر الجملة المبدوءة بصيغ المدح والدم. 

8- الشناتر: وهي هكذا (" "). وتوضع بينهما الجمل المنقولة بنصها. 

9- الشرطة: وهي هكذا ( - ). وتستعمل لفصل الجمل الاعتر اضية» عما قبلها وما بعدها. 

0- القوسان: وعلامتهما هكذا ( ( ) ). وتوضع بينهما العبارات التفسيرية والتي يراد توجيه 
النظر إليهاء والجملة المعترضة الطويلة المستقلة في المعنى. 

هذاء وإذا كانت الرسالة التفصيلية للإعلان المطبوع Al gh‏ فإنه مما يعين القارئ على تفهمهاء أن 
تقسم إلى فقرات تكسبها جمالاً في المنظر وتساعد على انتقال فكر القارئ من عنصر إلى آخر 
دون إرهاق فكري أو ملل. وحبذا لو اتخذت كل فقرة - أو ميزت بعض الفقرات - بعنوان فرعي 
يوضحها ويدل على المعنى العام لها مثلما سوف نتناوله بالشرح فيما بعد. 

أشكال الرسالة وأساليب صياغتها: 

يتوقف الأسلوب الذي يختاره محرر الإعلان لنقل المعاني التي يقصدها إلى العميل المرتقب» على 
السلعة أو الخدمة المراد الإعلان عنها وظروف تسويقهاء وعلى الجمهور المرتقب cle]‏ ووسيلة 
النشر التي سوف تنقلها إلى ذلك الجمهور. ويأخذ محرر الإعلان هذه العوامل جميعاً في اعتباره 
عند تقرير الأسلوب الذي يكون فعالاً في معالجة الفكرة التي يحملها الإعلان. 

ونقدم فيما يلي بعض من أهم الأساليب الجديرة بالاتباع: 

1- صيغة المناظرة: 

وهي تكون على شكل محادثة بين شخصين أحدهما يسأل والآخر يجيبء أو يقرر الأول شيئاً 
ويعقب الثاني cade‏ بما ينتهي إلى شرح رسالة الإعلان كاملة. ويجب في هذه الحالة أن يكون 
أسلوب المناظرة سهلاً ولا تكلف فيه» واضحاً لا يحتمل coal‏ متمشياً مع العقل والمنطق 
والتسلسل الفكري السلیم» لا يثير الملل أو يبعث على الضيق. 

وتتوقف المناظرة المتقنة على قدرة مؤلف الرسالة إلى التفكير المنظم الدقیق» واعتماده على خياله 
فيما يتعلق بما يتوقعه من تعقيبات أو استفسارات تنشأ في ذهن من يقرأ المناظرة (أو ينصت 
إليها). ومن ثم يجب أن تتضمن المناظرة ردوداً مباشرة أو غير مباشرة على الاستفسارات أو 
الاعتراضات التي يحتمل أن يثيرها العميل المرتقب. 

ويحسن عند تأليف الرسالة التفصيلية بهذا الأسلوب. أن تتم المناظرة hhe‏ بين شخصين حقيقيين 
حول معان تحدد لهماء ويسجل محرر الإعلان الحديث الدائر بينهماء ثم ينقحه ويخلص إلى 
الصياغة النهائية المعقولة. 

2- المادة المرتبطة بالحوادث والأخبار: 

يجدر بمحرر الإعلان أن يكون متنبهاً للأحداث الجارية التي تهم جمهور إعلانه في الوقت الذي 
ينشر فيه» لعله يتخذ منها مادة لإثارة اهتمام المستهلك المرتقب وإقناعه بأهمية السلعة أو الخدمة؛ 
ob‏ يربط بين الحادثة أو الخبر وبين موضوع الإعلان. 

ومن أمثلة ذلك استغلال مناسبة إقامة سباق دولي للدرجات في جمهور مصر العربية في الإعلان 
عن نوع من الدراجات المصنوعة محلياً تكون قد أثبتت جدارة ومقدرة في هذا السباق» واستغلال 
إحدى مسابقات الجمال في الإشارة إلى أن ملكة الجمال التي انتخبت كانت تستعمل نوعاً من كريم 


الوجه» وانتهاز فرصة الحرارة الشديدة في أيام الصيف للاعلان عن أن مستهلكي نوعاً معیناً من 
المشروبات الغازية لم یشعروا بذلك الحرء واستغلال حریق مثير أو حادثة هامة في الاعلان عن 
خدمة التأمین من الحریق والحوادث والسرقة. 

ویجب أن يكون الربط بين الحادثة أو الخبر وبين السلعة أو الخدمة المعلن عنها» ذا صفة مباشرة 
حتی يؤتي الاعلان آثره النفسي المأمول. فمن آمثلة الحوادث التي لا ترتبط بالسلعة المعلن dee‏ 
ما تضمنته بعض الاعلانات التي نشرت وقت اجراء الانتخابات» كان يرد في الاعلان عن إحدى 
السلع "مرشح یفوز بالتزکیة" إشارة إلى اقبال الجمهور على السلعةء أو "انتخب الجمهور سلعة 
(کذا) بالاجماع". فانه بالرغم من أن مثل هذه العبارات كان لها أثر في إثارة اهتمام الجمهور بتلك 
الاعلانات» غير أن هذه الاثارة كانت موقوتة بزمن قراءة الاعلان أو الاستماع إليه» ولم يمتد 
آذرها آبعد من ذلك لعدم ارتباط الخبر (الانتخابات) بالسلعة المعلن عنها بأسباب مباشرة الأمر 
الذي آدی إلى عدم تقبل تلك الاعلانات. 

3- صيغة المخاطبة: 

في بعض الحالات يفضل المحرر الإعلان أن يضع رسالته التفصيلية بحيث تكون على شكل 
حديث موجه من المعلن إلى المستهلك يتعلق بالشئ المعلن عنه أو يتناول تجارب المعلن 
ومعلوماته التي يرغب في نقلها إلى المستهلكين المرتقين. وفي مثل هذه الحال ينبغي أن يكون 
الخطاب طبيعياً وبعيداً عن التکلف» فيشبه الحديث العادي الذي يصل إلى القلب لأنه يشبع حاجة 
عند المستهلك ويقدم له خدمة تفيده. كذلك يحسن أن يتجنب محرر الإعلان التعميم في الخطاب 
فلا يوجه الرسالة إلى مجموع القراء ولكن لكل قاری (أو مستمع) بشخصه حتى يكون لذلك أثر 
نفسي عند المخاطب الذي يجب أن يختصه الغير بالحديث. فإن يقول محرر الإعلان: "أنت" خير 
کثیرا من أن یقول: "آنتم". ۱ ۱ ۱ ۱ 

ومن الأمثلة التطبيقية لهذا الاسلوب أن برد في الاعلان "أننا نقدم لك الافضل... فلا تبخل بزيارة 
محلاتنا لتختبر بنفسك جودة بضائعنا ورخص آسعارنا" و"أنت تبغي الأمان... وصندوق التوفیر 
هو الضمان". 

4- الأسلوب الفکه: 

للفكاهة المستملحة أثر قوي على النفس حيث تظل عالقة بالذهن ویرویها سامعها أو قارئها لغيره 
استجابة لنزعة المشاركة الجماعية عنده» فسرعان ما ننتشر ویذیع آمرها. غير أنه يجب على 
محرر الاعلان الفكاهي أن يتجنب کل ما يقلل من قیم سلع الغيرء أو يسئ إلى بعض الناس کأن 
یتناول Lin‏ من الأدیان أو عادة متأصلة أو falis‏ تعارف عليه البعض بالنقد الجارح» مما یلم 
هؤلاء ویجعلهم یتخذون موقفاً Lilac‏ تجاه السلعة أو المعلن. 

ومن آملح الرسائل الاعلانية الفكاهية» ما ورد في إعلان عن "آسبرو" باحدی الصحف الانجليزية 
حیث قال: "مارجریت لوکوود (وهي ممثلة انجليزية شهیرة) توثر في القلب» أما آسبرو فلا". وفي 
هذا المثال تلاعب محرر الاعلان بمعنی التأثر» فکان تأثير الممثلة عاطفياً وتأثیر اسبروا عضوياً 
بمعنی أنه لا يضر القلب. آما الفكاهة غير المستحسنة» فمن أمثلتها أن يرد في الاعلان 
كاريكاتيري عن نوع من السيارات ما يعرض بأغنياء الحرب» أو التعريض بسكان جهة معينة 
واتخاذهم أساساً لنكتة إعلانيةء الأمر الذي يؤتي أسوأ الأثر على نفوسهم ولا يتفق مع didl‏ 
الأخلاقية القويمة. 


5- المادة المتعلقة بالشخصية الخاصة بالسلعة: 

تتخذ بعض المنشآت التي تقوم بنشر !علانات دورية أو تعد حملات اعلانية منتظمة» شخصیات 
خاصة بها تظهر في كافة اعلاناتها. مثل "المصري آفندي" و"الاستاذ عارف" وغير ذلك. وفي 
بعض الحالات Gin‏ محرر الاعلان موضوع رسالته بحيث یکون على لسان هذه الشخصية 
فیتمیز بصفاتها ویتفق مع خصانصها واسمها وطباعها LS‏ لو كانت شخصية حقيقة تعبر عن 
نفسها ودخائل ذاتها. 

6- المادة الم زکاة من شخصية شهيرة: 

یستخدم هذه الاسلوب لاقناع جمهور الاعلان والاعلان والتغلب على الشك الذي قد يطرأ على 
ذهانه نحو السلعة أو الخدمة المعلن عنها. ولهذا الأسلوب آثره القوي المباشر» وبخاصة إذا كان 
الرأي المستشهد به منسوباً إلى أحد الفنیین أو الأخصائيين من ذوي العلاقة المباشرة بالشی المعلن 
sic‏ فالممثلة السينمائية الشهيرة التي تزكي le gh‏ من العطورء أو Le gi‏ من الصابون الذي لا يتلف 
أنسجة الجوارب النسائية آثناء غسلهاء توني أثراً شديداً على جمهور النساء اللائي ينظرن الیها 
کنموذج من نماذج الجمال ومصدراً من مصادر الثقة فيما بتصل بأثر السلعة المعلن عنها. 

7- المادة التي تتخذ شلل التحریر الصحفي gl)‏ الاذاعي): 

تتخذ هذه المادة هيئة الأخبار أو المعلومات التی تقدمها وسلة النشر لجمهورها. ولکی تکون 
الرسالة الاعلانية فعالة يحسن ألا يكون الاعلان ظاهراً فيهاء بل يفضل أن یکون مستتراً بين ثنایا 
سطور ها» حتی يوتي أثر الخبر أو التحقیق الصحفي الاعلامي الذي لا هدف فيه الا إشباع حاجة 
الجمهور إلى المعرفة. 

ومن أمثلة المادة التي تتخذ شكل التحرير الصحفيء ما كانت تنشره شركة الملح والصودا على 
شكل يوميات في الجرائد اليومية» ويوميات شركة مصر للتأمين التي كانت تتناول نصائح 
للجمهور حتى يحافظ على حياته وماله» وما تنشره الصحف من إعلانات فى المناسبات العامة 
والخاصة كأخبار افتتاح المصانع أو المحلات. والتحقيقات الصحفية التي توضح نشاط المنشآت 
وتطور أعمالها. 

وتؤدي الرسالة الاعلانية التي تتخذ هذا الأسلوب. إلى تكوين علاقات طيبة للمعلن» أكثر مما 
تحققه من gili‏ بيعية مباشرة. . 

أنواع الرسائل الإعلانية: 

يقسم خبراء الإعلان الرسائل الإعلانية إلى أنواع مختلفة حسب طبيعة الهدف المطلوب تحقيقه. 
وبرغم صعوبة وضع حدود فاصلة بين تلك الأنواع المختلفة وعدم القدرة على تحديد الفئة التي 
تنتمي إليها رسالة معينة بدرجة عالية من الدقةء إلا أن هناك فائدة من هذا التقسیم حيث يصبح 
كاتب الرسالة على درجة كافية من العلم بأن هناك نماذج وأساليب مختلفة في صياغة الرسالة 
لإحداث تأثيرات متباينة في المستهلك([21]). 

1 - الرسالة التفسيرية: 

والرسالة التفسيرية تعتمد على صياغة المعلومات الإعلانية بشكل توضيحي أو تعليمي يساعد 
المستهلك على تبين مزايا السلعة وفوائدها. مثال ذلك "أن الملایین من ربات البيوت يعتمدن على 
مسحوق الغسيل... لأنه أكثر المساحيق قدرة على تحقيق غسيل أبيض ناصع". 


فالرسالة التفسيرية تعتمد على معلومات حقيقية دون محاولة لاثارة القاری بأسالیب عاطفية أو 
خيالية. فالرسالة السابق ذكرها یمکن Sale}‏ صیاغتها بأسلوب عاطفي كالآتي "أكسبي قلب زوجك 
بتوفیر بیاض ناصع في ملابسه... وذلك باستعمال مسحوق الغسیل..." أو شئ من هذا القبیل. أن 
الرسالة التفسيرية ترکز على إعطاء المستهلك أسباب واقعية ومنطقية لتبریر دعوته إلى استهلاك 
ماركة معينة. ففي هذه الحالة لا تعتمد الرسالة على عبارات مثل "هي الأفضل" أو "هي الأحسن" 
بل تحاول شرح آسباب تفضیل أو تمیز السلعة. 
ولعل الرسائل التفسيرية تکون آفید في حالات السلع والخدمات التي لازال الجمهور غير مقتنع 
بفواندها ومزایاها مثل خدمات شركة السياحة. شرکات النأمین على الحياة والحریق. الادخال وما 
إلى ذلك أو السلع الجديدة تماماً حیث تهدف الرسالة التفسيرية إلى توفیر المعلومات ونقدیمها 
بطريقة تزیل تردد القاری وتعمل على (قناعه بفائدة السلعة أو الخدمة. 
مثال ذلك رسالة اعلانية عن فواند التأمين العانلي الشاملي إذا تسرد الرسالة آنواع المزایا والفواند 
التي تشملها البوليصة وتعدد الاسباب التي من آجلها يجب على القاری المسارعة بشراء آحدی تلك 
البوالص. 
2- الرسالة الخفيفة: 
قد يكون سبيل المعلن إلى نفس القارئ هو رسالة إعلانية تتميز بالخفة بمعنى أنها لا تحتوي على 
بيانات ومعلومات جامدة صماء ولا تخاطب العقل المدير فقط وأنما تقدم للقارئ المعلومات 
المطلوب في قالب فني لطيف وصياغة فكرية تنفذ إلى القلوب قبل العقل. وخفة الرسالة لا تقتصر 
على محاولة صبغها بالطابع الفكاهي أو بالنكات فقط بل قد يتوافر المعامل الفكاهي من طرافة 
الفكرة وسلامة العرض والأسلوب. 
ولعل نقص هذه الصفة من الاعلانات المصرية يعتبر عاملاً أساساً من عوامل الضعف فيها. 
فالملاحظ أن الرسائل الإعلانية تتسم بطابع والخطورة رغم أن طبيعة السلعة المعلن عنها في 
أغلب الأحيان تستدعي رسالة خفيفة ورشيقة. 
ويلاحظ أن الرسالة الإعلانية الخفيفة أصلح لترويج السلع الاستهلاكية البسيطة رخيصة الثمن. 
كذلك تكون الرسالة الخفيفة أكثر فاعلية حين يرغب المعلن في إبراز عيوب ومساوئ بعض 
الطرق القديمة في نواحي الاستهلاك المختلفة مثل غسيل الملابس باليد (لترويج فكرة الغسالة 
الكهربائية)ء أو استعمال مواقد الكيروسين في الطهي (لترويج فكرة مواقد البوتوجاز أو المواقد 
ar‏ 

3- الرسالة الاعلانية الوصفية: 
قد یکون الهدف الأساسي من الرسالة الاعلانية وصف السلعة وخصائصهاء كيفية الاستعمال أو 
الاستخدامات المختلفة التي تصلح لها مثل ذلك رسائل عن سائل "مصرول" الذي تنتجه شركة 
مصر للبترول وکیف تعدد الرسالة الاستعمالات المختلفة التي يمكن الافادة فیها من هذا السانل. 
وخطورة هذا النوع من الرسانل الاعلانية أن الکاتب قد ينساق في اتجاه الوصف الذي یحیل 
الاعلان إلى نشرة تعلیمات آکثر منه اعلان فني یحاول التأثیر على سلوك المستهلك وتغییر هذا 
eh glial‏ ف اتجاه محدد: j‏ 
4- الشهادة: 


وهذا الأسلوب آخر من آسالیب صياغة الرسائل الاعلانية. إذ یعتمد الكاتب على آقوال شخصية 
معروفة وفي وصف السلعة المراد الترویج لها وذکر فواندها ومزایاها. وفي هذه الحالة فان فاعلية 
الاعلان تنبع من مدی قبول القراء لتلك الشخصية ومدی استعدادهم بالاقتناع Les‏ یقول. 

ومن آنواع الرسائل الاعلانية الأخری ما يأخذ شکل حوار بين آفراد مختلفین خاصة في مجال 
الاعلان بالرادیو أو التلیفزیون. والحوار الاعلاني في هاتين الحالتین الأخیرتین يضفي على 
الاعلان قدراً من الحركة والحيوية ویخلصه من الرتابة التي یتصف بها كثير من الاعلانات 
المسموعة والمرئية في مصر. 

Lad,‏ بلی بعض الملاحظات العامة التی یحسن بکتاب الرسالة الاعلانية مراجعتها قبل اعتماد 
الصيفة النيائية sil‏ اة 1 

1- هل الرسالة مثيرة للاهتمام أم أنها تسير على وتيرة روتينية ولا تتميز عن آلاف غيرها من 
الرسائل الإعلانية. 

2- هل الرسالة محددة الهدف واضحة الغاية أم أنها تتصف بالعمومية وعدم التجديد؟ 

3- هل تتصف الرسالة بالبساطة والوضوح ol‏ هي صعبة ومعقدة تتطلب lage‏ في قراءتها وفهم 
محتوياتها وما ترمي إليه من أهداف. 

4- هل تتمتع الرسالة الإعلانية بلهجة تدعو إلى التصديق والاقتناع أم تبدو المغالاة واضحة في 
كلماتها؟ 

إن إعداد الرسالة الإعلانية ينطوي على ضرورة اتخاذ قرار هام وهو اختيار وتحديد الدعوة 
الإعلانية موضع التركيز. والدعوى الإعلانية هي الفكرة الأساسية أو خط التفكير الرئيسي التي 
يريد كاتب الإعلان أن يوجهها إلى جمهور القراء أو المشاهدين. وهناك اختلافات أساسية بين 
أنواع الدعاوى الإعلانية. فهناك الدعاوى العاطفة والدعاوى الرشيدة. النوع الأول يخاطب 
عواطف القارئ ومشاعره وقد يعمد إلى المبالغة والمغالاة فى وصف ما يعود على المستهلك من 
مزايا ومنافع إذا استخدم السلعة المعلن عنها کالجمال التميز والظهور وغير ذلك. آما الدعوى 
الرشيدة فهي التي تخاطب العقل وتمس نواحي رثيدة في تفكير المستهلك حيث تركز على 
انخفاض السعر » جودة السعر » احتمالات الاستخدام الطویل» الخدمات المتاحة للمسئول من اصلاح 
وصيانة وغیر ذلك من الحقانق الموضوعية. وبصفة عامة فان الدعاوی العاطفية أصلح في حالة 
السلع الصناعية والمستخدمین الصناعیین للأجزاء والالات والمعدات. 

من هذا العرض نستطیع أن نحدد وظيفة کاتب الرسالة الاعلانية في الاتي: 

1- عملية بحث مستمر عن الافکار الاعلانية الجديدة أي البحث Lee‏ يمكن قوله في الاعلان. 

2- عملية بحث مستمر عن آسالیب وطرق جديدة للتعبیر عن تلك الافکار الجديدة. 

ولا شك أن عملية البحث عن آفکار اعلانية جديدة تعتبر من آصعب وأشق الواجبات في میدان 
الإعلان a}‏ تتوقف على براعة الفکرة وطرافتها درجة النجاح الحقيقية التي يمكن للإعلان تحقیقها. 
وقد اقترح آحد الکتاب([22]) طريقة للتوصل إلى الافکار الجديدة LS‏ يلي: 

1- استجمع المعلومات والبیانات الأساسية التي تتولد منها الأفكار الجديدة. وفي محیط الاعلان 
فان تلك المعلومات والبیانات هي خصائص السلعة المعلن عنها وممیزاتهاء وصفات وطبائع 
ومحددات سلوك الأفراد المحتمل أن يشتروا تلك السلعة بالاضافة إلى تلك البیانات والمعلومات 
المحددة» فان آلاف الأنواع الأخرى من البیانات والمعلومات عن مختلف الموضوعات الأخرى 


تصلح لتکون بداية تولید الأفكار. والفکرة الجديدة ما هي الا تجمع عدة أنواع من المعلومات مع 
بعضها البعض لتنتج تکویناً له معنی جید. 

2- أبدأ عملية تفکیر وتحلیل في محاولة لفهم تلك المعلومات وترکیزها في الذهن. استعرض تلك 
المعلومات من Lily)‏ متعددة وحاول اکتشاف علاقات جديدة بين الحقائق التي تعرفها. استمر في 
هذه العملية بلا توقف إلى أن تصل إلى آفکار نصف تامة أي لم تنضح بعد في ذهنك ولم تکتمل 
ملامحها. 

3- في هذه المرحلة يبدأ دور اللاشعور والعقل الباطن. إذ یفضل أن يتوقف کاتب الاعلان عن 
التفکیر المنظم في المشكلة ويترك عقله الباطن يعمل على استکمال شکل الفکرة التي بدأ alic‏ 
الواعي یصل الیها. ‏ وعادة تتم عملية التفکیر الخلاق تلك آثناء انشغال الفرد عن التفکیر في المشكلة 
التي تواجهه. قد یکون في إحدى دور السینما لیشاهد فيلماً أو آثناء قراءة قصة خفيفة نجد أن الفکرة 
4- وهنا يبدأ الفرد في تهذیب الفکرة وتعدیلها وتطویرها إلى أن يصل بها إلى المستوی اللائق 
الذي ينتج الأثر المطلوب. 

ومن الأساليب التي يتبعها بعض خبراء الإعلان حين أعداد الرسالة الإعلانية أسلوب "مسرح 
الرسالة" وهذا الأسلوب ينطوي على محاولة للتأكد من أن كل عناصر الرسالة الفعالة قد آخذت في 


الاعتبار وهي: 

1- الدعوى الأساسية: عبارة قصيرة وواضحة عن الفكرة الأساسية المطلوب ترويجها في 
الإعلان. 

2- الجمهور الموجه إليه الإعلان: تحديد قاطع لنوع المستهلك الذي يهدف المعلن إلى الوصول 
aall‏ 


3- أسلوب التنفیذ: وصف آسلوب الكتابة الذي سوف بستخدم للتعبیر عن الدعوی الا علانية, 
4- الخصانص الاساسية للسلعة التي يجب ذكرها في الاعلان مرتبة حسب آهمیتها النسبية من 
وجهة نظر المستهلك. 


سابعا:- تنفیذ الحملة الاعلانية 


العناوین الفرعية: 

العناوین الفرعية هي رووس الموضوعات التي تتكون منها فقرات الرسالة التفصيلية للإعلان 
المطبوع» وبخاصة إذا كانت تلك الرسالة طويلة. والمهمة الأساسية للعنوانین الفرعية» هي 
مساعدة القاری على فهم الفکرة العامة للإعلان والعناصر التي یقوم علیها. 

والتصمیم الجید الذي تکتمل عناصره» هو الذي يحقق التأثیرات الاتية عند قارنه: 

1- تكوين فكرة سريعة عن موضوع الاعلان عن طريق العنوان الرئيسي. 

2- تأكيد هذه الفكرة أو توضیحها بواسطة الصورة أو الرسم. 

3- شرح الفكرة شرحاً SLS‏ بواسطة العناوین الفرعية. 

4- شرح الموضوع شرحاً كاملاً ووافياً عن طریق فقرات الرسالة التفصيلية. 

ولكي تقوم العناوین الفرعية بمهمتها الموكولة الیهاء يشترط أن تتوفر فیها ثلاثة شروط هي: 

1- أن یکون لكل Ge‏ معنی مرتبط بفكرة الاعلان» ویضیف إلى العنوان الرنيسي شیناً من 
التوضیح الذي يهتم القاری ob‏ یلم به. 

2 أن تعمل على تقسیم الرسالة التفصيلية إلى فقرات» فتساعد على سرعة الفهم وهضم المعنی؛ 
بالإضافة إلى جمال التتسیق. 

3- أن يترتب اللاحق منها على ما سبقه من عناوین» بمعنی أنه إذا جمعنا العناوین وراء بعضهاء 
آدی ذلك إلى تکوین cine‏ متکامل مختصر لموضوع الاعلان المنشور. 

والعناوین الفرعية» فضلاً عن آنها تقسم الموضوع وتساعد على سرعة AS) ja}‏ تحقق غرضاً آخر 
هو زيادة فرص إثارة الاهتمام. فإذا احتوی الاعلان Si‏ على ثلاثة عناوین فرعية فان ذلك يتيح 
ثلاث فرص لإثارة الاهتمام» بالاضافة إلى ما يثيره العنوان الرئيسي والرسم أو الصورة - وعلی 
ذلك فاذا لم یود aaj‏ تلك العناوین وظيفة إثارة الاهتمام بکفاءة» كان من المحتمل أن یقوم aj‏ 
العناوین الأخرى بتلك الوظيفة. 

ویمکن تشبیه أهمية العناوین الفرعية في الاعلان المطبوع. بالفهرست الذي يحتوي عليه الکتاب. 
فان الراغب في الاطلاع على الکتاب يثار اهتمامه الأولي به عندما يقع بصره على عنوانه» فاذا 
آثیر هذا الاهتمام مبدئياًء فانه یقوم بتصفحه أو الاطلاع على قائمة محتویاته (الفیرست) حتی إذا 
ما وجد من بين آبوابه ما يهمه بوجه خاص» اشتری ذلك الکتاب. فالعناوین الفرعية في الاعلان 
تقوم مقام الفهرست في الکتاب. 

وعند تألیف العناوین الفرعية» يجب أن بلاحظ محرر الاعلان كافة القواعد التي آشرنا إليها فیما 
یتعلق بالعنوان الرئيسي» من استخدام للمحسنات اللفظية ما أمكن» والاشارة إلى اسم السلعة» وعدم 
التکلف في الصياغة؛ واستخدام أقل عدد من الکلمات المعبرة...إلخ» وبشرط أن یکون العنوان 
الفرعي موضحاً لطبيعة الفقرة التي نلید. 

وظائف العنوان: 

1- لعل الوظيفة الاولی للعنوان في الاعلان» هي إحداث تأثیر سریع ومباشر وفي بعض الأحيان 
قد یتوقع أن يودي العنوان هذه الوظيفة منفرداًء ولکن في أغلب الأحيان فان کفاءة العنوان وفاعلیته 


قد يتوقف على درجة التناسق بينه وبين عناصر الاعلان الأخرى من صور ورسوم ورسالة 
إعلانية» فالعنوان الذي يطالع القارئ في صدر الصفحة الأولى من جريدة الصباح كالآتي: 

"أرقام الشهادات الفائزة في سحب أكتوبر" 

لابد أن ينتج أثراً سريعاً ومباشراً حيث يقدم للقارئ مكافأة خاصة. 

2- الوظيفة الثانية للعنوان هي اجتذاب المستهلكين المحتملين للسلعة موضع الاعلان» مثلاً العنوان 
الذي يقول: 

"إلى طلبة الجامعات... " 

سوف يلفت نظر طلبة الجامعات قبل غيرهم من القراء الأمر الذي يزيد من فاعلية الإعلان. 

3- كذلك فإن العنوان يساعد على تركيز اهتمام القارئ على أهم الأفكار الواردة في الإعلان حيث 
يقود القارئ إلى تبين مواضع التركيز في الإعلان. 

ولا شك أن كلمات العنوان تعتبر من أهم الإشارات التي يستطيع مصمم الإعلان الاعتماد عليها 
في تحقيق هدفه من التأثير على المستهلكين» وينبغي أن نشير إلى أنه برغم أهمية العناوين في 
الإعلان إلا أنه ليس هناك ما يحتم ضرورة استخدامها في كل حالة. أن تحديد العناصر التي تدخل 
في الإعلان يتوقف على عدة عوامل تتعلق بطبيعة السلعة ونوع المستهلك والوسيلة الإعلانية 
المستخدمة وما إلى ذلك. أي أن مصمم الإعلان ينظر إلى كل حالة على حدة ولا يوجد مبرر 
لإيجاد قواعد عامة يمكن تطبيقها في كل حالة. 

ومن الصفات الأساسية في العنوان الجذاب أنه يحتوي على وعد المستهلك بمنفعة أو مكافأة معينة 
فالعنوان الذي يشير إلى الوفر في الإنفاق نتيجة استخدام السلعة المعلن عنها وسواء كان الوعد 
بالمكافأة أو الربح للمستهلك مباشراً أو غير مباشر الا أنه يحدث تأثيراً مناسباً في نفس القارئ 
باستمرار. ويهمنا أن نبرز OY!‏ حقيقة تتعلق بطبيعة المستهلك حيث يتعرض لإعلانات مختلفة» إذ 
أنه يميل إلى اختيار تلك الإعلانات التي توضح له إمكانية إشباع حاجاته أو تبرز المنافع التي قد 
يحصل عليها من استخدام ماركة معينة وعلى هذا الأساس تعتبر دراسة نفسية المستهلك وحاجاته 
المختلفة التي يسعى إلى إشباعها ضرورية لاختيار العناوين المناسبة التي ترتبط بأشياء أو أفكار 
يهتم بها القارئ أو المشاهد. 

أنواع العناوين: 

تختلف أنواع العناوين التي يمكن استخدامها في الإعلان بحسب اختلاف الهدف أو النتيجة 
المطلوب تحقيقها من خلاله. ويمكن تقسيم العناوين إلى الأقسام أو الأنواع التالية: 

1- العنوان المبشار: 

العنوان المباشر له طبيعة إخبارية بحيث قد يقلل من اهتمام القارئ بقراءة تفاصيل الإعلان» مثلاً 
العنوان التالي "جميع ماركات الراديو العالمية بتخفیض %30" يغني القارئ عن متابعة قراءة 
تفاصيل الإعلان حيث تتضمن أهم المعلومات التي قد تثير اهتمام المستهلك المحتمل. 

وحين استخدام أسلوب العنوان المباشر فإن مصمم الإعلان يصبح عليه مواجهة مشكلة الاختيار 
بين تضمين العنوان أهم المعلومات والاستغناء بذلك عن الرسالة الإعلانية ذاتهاء أو الاقتصار في 
العنوان على بعض المعلومات الهامة ثم يتبعه بالرسالة الإعلانية مباشرة. في المثال السابق قد 
يكون البديل هو الآتي: 


"جميع ماركات الراديو العالمية" 

"تستطیع أن تحصل على الراديو الذي تفضله بخصم یصل" 

"إلى 9030 من الأسعار السائدة في محلات راديو" 

"الجمهورية خلال شهر أكتوبر الحالي" 

وإذا احتوى العنوان المباشر على عنصر مفاجتة فإنه يثير فضول القارئ واهتمامه بقراءة الاعلان 
ويتحقق هذا بجعل العنوان يحتوي على صفات غير معتادة أو غير متوقعة بالنسبة للسلعة موضع 
الإعلان مثال ذلك العنوان الذي ابتكرته إحدى شركات البترول في الإعلان عن بنزين السيارات 
الذي تنتجه و كان يحتوي: 

"ضع نمرا في خزان سيارتك" 

وقد ساعد على تأكيد فكرة العنوان وضع صورة نمر أو قط كبير فوق سيارة والمقصود من 
العنوان طبعاً إلى جانب إثارة فضول القارئ توصيل فكرة أن هذا النوع من البنزين يحقق elis‏ 
عالية في الاستخدام كما لن كان نمراً يحرك السيارة. 

2- العنوان غير المباشر: 

العنوان غير المباشر يقتصر على تحقيق هدف أساسي هو جعل القارئ يقرأ الإعلان كله. ويعمد 
العنوان غير المباشر إلى تفادي ذكر حقائق أو معلومات مباشرة عن السلعة موضع الإعلان. مثال 
ذلك الإعلان عن ماركة من ساعة اليد للرجال وقد تصدره عنوان يقول "الرجال يفضلون 
الشقراوات" ثم يتبع ذلك عنوان جانبي يقول "الشقراوات glai‏ الرجل الذي يستخدم ساعة ..." 
في هذه الحالة فان العنوان الرئيسي يتصف بانه غير مباشر بمعنى أنه لا يحتوي على أي شئ 
يتعلق بساعات اليد للرجال وبالتالي فهو يثير القارئ لمتابعة القراءة حتى agi‏ حقيقة الموضوع. 
3- العنوان الصحفي: 

في بعض الأحيان قد يلجأ كاتب الإعلان إلى استخدام أسلوب العناوين الصحفية في تقديم 
المعلومات عن السلعة المعلن عنها. كأن يذكر العنوان. 

"أخبار هامة لأصحاب السيارات" أو 

"استمرار فرصة الأوكازيون لمدة أسبوع آخر" وهكذا. 

والعنوان الصحفي يتميز بالاختصار وبكونه يحتوي معلومات مباشرة وأساسية ويهدف إلى تحقيق 
تاثیر سريع. 

4- العنوان الاستفهامي: 

قد يتخذ العنوان صفة السؤال بهدف إثارة اهتمام القارئ للتعرف على الإجابة مثلآ العنوان الذي 
يقول (كيف تصبح ملیونیرا) أو (كيف تتعلم الإنجليزية في ستة آشهر؟) أو (كيف تحصل على 
GU)‏ شقة كاملة بثلاثة جنيهات في الشهر؟) كلها أمثلة لمحاولة إثارة اهتمام القارئ وإغرائه على 
قراءة الإعلان بأكمله. 

5- العنوان الآمر: 

في هذا النوع من العناوين يلتزم مصمم الإعلان بصيغة الأمر في توجيه المعلومات إلى القارئ أو 
المشاهد مثال ذلك العنوان التالي: "كن حذر[ أثناء القيادة" أو "اشتر اليوم ثلاجة كهربائية وادفع 


تأخذ طابعاً مباشراً كالأمثلة السابقة أو طابع غير مباشر مثل العنوان التالي: "لا تکرر نفس الخطأء 
واشتر بوليصة تأمين ضد الحریق". ۱ 
ومن الموضوعات المتعلقة بفنية العنوان تقرير مدی طوله ولیس هناك قاعدة واحدة في هذا الشان» 
بل أن القاعدة الوحيدة هي أن العنوان ينبغي أن يحتوي على الکلمات التي تحقق هدف الاعلان 
فقط, 

مميزات العنوان الفعال: 

1 - يجب أن يساعد العنوان على جذب الانتباه وإحداث وقع مباشر على القارئ. 

2- يجب أن يحتوي العنوان على كلمات أو إشارات معينة تعمل على جذب انتباه فئة المستهلكين 
المحتملين للسلعة من بين القراء العديدين للإعلان. 

3- من المفضل أن يتضمن العنوان ذكر للمنافع أو الفوائد التي تعود على المستهلك من استخدام 
السلعة المعلن عنها. 

4- يجب مراعاة الدقة في اختيار کلمات العنوان ودراسة التأثير المتوقع لكل كلمة منها. 

5- كلما كان العنوان سهلاً وقابلاً للفهم السريع. كلما كان تأثيره أشد وأوقع. 

6- يجب التنسيق بين العنوان وباقي العناصر الأخرى في الإعلان كالصور والرسوم والرسالة 
الإعلانية بحيث يكمل كل منها الآخر. 

وعلى الرغم من أن استخدام العنوان يتركز أساساً في الإعلانات المطبعة التي تنشر في الصحف 
والمجلات والاعلان بالبرید» إلا أن هناك مجال لاستخدام العناوين في أنواع أخرى من الإعلانات 
خاصة في الإعلان التليفزيوني فالمشاهد لإعلانات التليفزيون خاصة التي يمولها تجار التجزئة 
وأصحاب الأعمال الصغيرة يجد أنها لا تزيد عن كونها عن ذات الإعلان الصحفي ولكن 
معروض على شاشة التليفزيون. وحتى في حالة الإعلانات المتحركة التي تعتمد على فكرة أو 
قصة سينمائية يمثلها أفراد أو رسوم متحركة فلا زال العنوان يمثل مكاناً هاماً آما قبل عرض 
الأحداث أو بعدها. 

والعنوان في الإعلان التليفزيوني يحق الأهداف التالية: 

1- الإسهام في توضيح الأفكار الإعلانية المطلوبة التي قد يتطلب توفيرها تمثیلا أو كلاماً وقتاً 
أطول مما يتحمله المعلن. 

2- الإسهام في تعلم الاسم التجاري أو الشعار الذي تباع تحته السلعة مثال ذلك "شركة مصر 
للتأمين — حصن الأمان". 

3- تلخيص الأفكار الإعلانية التي وردت في سياق الاعلان التمثيلي. 

السعر: 

إن احتواء الإعلان على سعر بيع السلعة» قد يكون ضرورياً في بعض الحالات» وغير ضروري 
في حالات أخرى. ويتوقف الأمر على نوع الإعلان وفقا لقناة التسويق التي يخدمهاء كأن يكون 
إعلاناً أهلياً أو محلياً (أي موجهاً إلى المستهلك النهائي) أو مهنياً أو تجارياً أو صناعياً أو بائعاً 
بالبريد» وذلك وفقاً لما أشرنا إليه فيما قبل. 

ففيما يتعلق بالإعلان الموجه إلى المستهلك النهائي» يتوقف ذكر السعر على طبيعة السلعة أو 
الخدمة المعلن عنها وخصائص مستهلكيها فإن كانت السلعة جديدة على الجمهور - أي في مرحلة 


الريادة - وکان الاعلان یهدف إلى تعلیم الجمهور ومده بمعلومات عن السلعة وما يمكن أن تحفقه 
للمستهلك المرتقب من منافع. 

وفي العادة يرد السعر في الجزء الأسفل من الاعلان» أو في أواخره؛ بعد أن یکون قد تم اقناع 
المستهلك المرتقب بالعرض الذي بقدمه المعلن» بناء على عوامل التفضیل والاغراء التي تسوقها 
الرسالة التفصيلية للاعلان. غير أنه في بعض الأحيان یحسن أن يرد السعر ضمن العنوان 
الرنيسي» ذلك إذا كان الثمن هو عامل الارغاء الأول للسلعة أو الخدمة المباعة. ومن أمثلة ذلك ما 
ورد في بعض الإعلانات مثل: "ادفع ثمانية قروش بدلاً من عشرة" في الإعلان عن تخفيض 
أسعار نابلسي شاهین» و"اشتر منزلاً بثلاثين جنيهاً" في الاعلان عن بيع الوحدات السكنية بأقساط 
شهرية» و"أسعد طفلك بقرشین" في الاعلان عن وثيقة التأمين على الأطفال بقسط شهري قدره 
0 قرشا. 

وفي النهاية ينبغي - إذا تقرر أن يحتوي الإعلان على السعر - أن يكون ذلك السعر بمثابة عامل 
الإرغاء الاقتصادي» دو أن يثير في نفوس المستهلكين المرتقبين أي أثر سئ ينعكس على جودة 
السلعة أو مكانتهاء مع مراعاة استعدادات الجمهور الذي سوف يستهلك السلعة. 

هذا Lady‏ يتعلق بالاعلان المهني أو التجاري أو الصناعي» فإن ذكر السعر مقروناً بواصفات 
السلعة» آمر على جانب كبير من الأهمیف حيث أن صاحب المهنة الذي ينصح غيره باستخدامهاء 
ينبغي له أن يقدم النصيحة وهو alle‏ بقدرة المستهلك على شراء السلعة» حتی تکون تلك النصيحة 
فعالة وقابلة للتنفیذ. كذلك فان التاجر أو الصانع يشتري بوازع عقلي رشيدء والسعر هو أحد 
العوامل الهامة التي آخذها في اعتباره عندما یفاضل بين ما هو معروض عليه من سلع. ونادراً ما 
نجد تاجراً أو صانعاً قد اشترى سلعة صناعية أو سلعة أعمال» استجابة لدافع عاطفي مثلما هو 
الحال عند المستهلك النهائي. 

من الضروري أن يحتوي الاعلان على الاسم التجاري للمعلن أو للسلعة أو کلیهما اذا كان أحدهما 
العادة بالسلعة أو الخدمة التي يروج لها المعلن. وحينئذ یکون اسم السلعة أكثر أهمية من اسم 
المعلن ذاته. ومن ذلك فلا بأس من ذکر اسم المعلن في الاعلان الأهلي إذا كان في ذلك ما يضفي 
على السلعة قوة تستمدها من شهرة ذلك المعلن. أما فيما يتصل بالإعلان المحلي - أو إعلان 
التجزئة» فإنه يرشد المستهلكين إلى المتاجر التي يمكن أن تشتري منها السلعة المعلن عنهاء وعلى 
ذلك ينبغي أن يرد اسم المتجر في الإعلان. 

أما فيما يتصل بالعنوان» فإن أهميته كعنصر من عناصر الإعلان تتوقف على مدى احتياج 
المستهلك المرتقب إلى معرفته» وعلى قدرته على تلك المعرفة عند اطلاعه على وسيلة النشر التي 
تحمل الإعلان. فالإعلان المطبوع يتيح الفرصة لكتابة الاسم والعنوان ورقم التليفون والعنوان 
البرقي وما إلى ذلك من التفصيلات» إذ اقتضى الأمر أن يجري المستهلك المرتقب اتصالا 
بالمعلن. Lil‏ الإعلان السمعي فإنه يستمع إليه للحظة قصيرة, ولا يمكن أن نتصور سامعه مستعداً 
دائماً بورقة وقلم ليدون اسم المعلن وعنوانه وكيفية الاتصال به. لهذا فان من الأفضل ألا يرد 
عنوان المعلن بالتفصيل في الإعلان المذاع» ومن المؤسف أن نجد الكثير من الاعلانات المذاعة 


في مصر بالرادیو أو التلیفزیون» تشمل العناوین التفصيلية للمعلنین کارقام تلیفوناتهم وعناوينهم 
البرقية! 

هذاء وقد يطلب إلى مصمم الإعلان أو محرره أن يضع أسماء تجارية للمنتجات أو للمنشآت. من 
أجل ذلك ينبغي أن يلم فنان الإعلان بكيفية تأليف الأسماء التجارية. 

كيفية تأليف الأسماء التجارية: 

أن القواعد التي تتبع في تأليف الأسماء التجارية للسلع أو المنشات» واحدة في مضمونها. ومن 
الشروط التي يلزم أن تتوفر في الاسم التجاري ما يلي: 

1 - أن يكون سهل التعلق بالذاكرة.. 

2- أن يكون بسيطاً في تکوینه» بعيداً عن التعقيد اللفظي. 

3- أن يكون سهل الفهم ذا مدلول معين مفهوم. 

4- ألا يكون SU‏ للفهم على غير ما هو مقصود به. 

5- أن يكون سهل النطق وحسن الوقع على الأذن. 

6- آن يكون متفقا مع قانون البيانات والعلامات التجارية. 

ويقاس نجاح الاسم التجاري بقدر ما يترك من أثر في نفوس المستهلكين. فالاسم الجيد هو الذي 
يعلق بذاكرة قارئه أو سامعه أطول فترة ممكنةء حتى إذا نشأت aiala‏ إلى نوع السلعة»ورد اسمها 
على خاطره. 

والبساطة في تكوين الاسم التجاري تقتضي ألا يحتوي على ألفاظ معقدة أو حروف ثقيلة في 
نطقهاء وبخاصة إذا وردت قريبة من بعضهاء الأمر الذي يجعلها صعبة النطق أو غير مستساغة 
عند سمعها. 

كذلك ينبغي أن يتجنب مؤلف الاسم التجاريء الألفاظ التي تحمل لبساً في المعنى إذا قرئت بتشكيل 
مختلف (مثل كلمتي ale‏ وعلم)» وبخاصة إذا كانت بعض المعاني التي تعبر عنها تلك BUYI‏ سيئة 
في مدلولاتهاء حتى لا ترتبط تلك الدلالة السيئة بالسلعة فتضر بها عند تسويقها. 

وفضلاً عن ذلك يجب الا يكون في الاسم التجاري ما يحدث خلطاً مع اسم تجاري آخر في آذهان 
المستهلکین» كما أنه لا يجوز - أخلاقياً - أن يكون الاسم عبارة عن تحريف لاسم صنف آخر من 
السلعة يميزها عند مستهلكيها. ومن أمثلة ذلك من منتجات سوريا لأحد أصناف المنظفات 
الصناعية أسماه "ريد" وجعل تصميمه على علبة المسحوق مشابهاً تماماً لتصميم "تايد" وهو 
صنف شهير كان موجواً بالسوق في ذلك الوقت. ولا شك أن لغتنا غنية بالألفاظ القوية والموسيقية 
المعبرة لا حاجة لنا إلى التقليد ما دام الابتكار أمراً مقدوراً عليه. 

فتكوين اسم تجاري جديد» لا يخرج عن أن يكون ابتكاراً. والابتكار يحتاج إلى الدراسة والبحث 
الدقيق القائم على ما (Sa;‏ جمعه من معلومات واسعة عن السلعة» كطبيعتها وتكوينها وآثارها 
ومنافعها ومكان إنتاجها...إلخ» وبناء على ذلك يختار مؤلف الاسم المعاني الهامة التي يلزم التعبير 
عنهاء ثم يختار الألفاظ الدالة على تلك المعاني» أو يركبها من حروف أو مقاطع من الكلمات 
المتصلة بالمعنى الذي يقصده. 

فمن أجل ابتكار اسم جديد لإحدى السلم. يقوم المؤلف بالإجابة على الأسئلة الآتية: 

1- ما هي الصفات المميزة لطبيعة السلعة أو آثارها؟ 


2- هل توجد آفکار نتعلق بموطن انتاجها أو تاریخها أو اسم منتجها أو مخترعها أو آشهر 
المستهلکین لها؟ 

3- ما هي المعاني التي يحسن أن يدل علیها الاسم من بين المعلومات التي سبق جمعها. 

4 ما هي الکلمات المعبرة عن کل معنی من تلك المعاني؟ 

5- هل يمكن إدماج بعض من هذه الکلمات مع بعضها بحیث تعب رعن معنی افضل. 

وبتدوین الأسماء المقترحة يقوم المصمم بالتعمق ي دراسة كل منهاء ویختصرها إلى أقل asc‏ 
ممكن» ثم یعرضها على عينة من المستهلکین المرتقبین للسلعة لكي یتبین مدی تقبلهم لها ورأي کل 
منهم فیهاء لیخرج من ذلك بالاسم الملائم الذي يناسب السلعة ویترك SY)‏ الطیب عند المستهلکین. 
وفي العادة يتكون اسم السلعة من آلفاظ محورة من اسم النوع العام لهاء أو من طبيعة تکوینها أو 
آثارها أو منافعها أو اسم منتجها أو مکان انتاجها. ومن أمثلة الأسماء الشهيرة ما يلي: 

ایدیال: يعبر عن معنی الجودة والاتقان المستمد من الكلمة الأفرنكية الأصل. 

قها: اسم مکان الانتاج» اتخذ كاسم تجاري للمعلبات المنتجة في المصانع المقامة في تلك البلدة. 
فورد: اسم صاحب المنشأة المنتجة لهذا الصنف من السیارات. 

کولدیر: اسم آلات لتکییف الهواء» يعبر عن معنی الهواء البارد في الأصل الانجليزي للکلمتین 
اللتين تکون منهما الاسم. 

بالمولیف: اسم صابون» اندمجت فيه کلمتان انجلیزیتان. هما (بالم) أي النخیل» و(آولیف) أي 
الزیتون» حيث أن المادتین الرئيسيتين في صناعة هذا الصنف هما زیت النخیل وزیت الزیتون. 
نباتین: مشتق من النبات الذي نستخرج منه الزیوت المستخدمة في انتاج هذا النوع من المسلی 
الصناعي. 

اسبیرون: تحریف لكلمة (إسبرين)» وهو الاسم العام لنوع السلعة. 

كوكاكولا: يجمع بين كلمتي (کوکا)» و(كولا) وهما المادتان اللتان يتكون منهما هذا اللمشروب. 
سترو: تحريف لمعنى الليمون بالفرنسية» حيث يستخدم الليمون الطازج في إنتاج هذا المشروب 
إيركنج: اسم صنف من الرادیو» يعبر عن أنه (ملك الهواء) باللغة الإنجليزية. 

لوكس: صفة أضيفت على صنف من الصابون لتكون انطباعاً راقياً عند من يستعمله. 

ريف دامور: أي ala)‏ الحلب) باللغة الفرنسية» وهو الخيال المنبعث من استعمال هذا الصنف من 
العطور . ۱ 

ومن أمثلة الاسماء التجارية الضعیفة» ما یکون LS pe‏ من عدد كثير من الکلمات مما بصعب نطقه 
مثل "صابون حسن نمر الحقيقي" وما یتکون من حروف ثقيلة في نقطها مثل "غازوزة القيعي . 
آما Lad‏ یتعلق بتألیف الأسماء التجارية للمنشآت» فان مما يعين مؤلف الاسم التجاري على ابتکار 
والاسلوب الفرید الذي يميز معاملاتها.. إلى غير ذلك من الأمورء حتی یحصل على آکبر قدر من 
البیانات التي تمکنه من تألیف الاسم المعبر عنها. 

وإلى جانب الاسم التجاري الرسمي تتخذ بعضص المنشآت آسماء جر تمیز ها ویسهل نطفها 


من الحروف الأولى للکلمات التي يتكون منها الاسم الرسمي» أو من مقاطع تلك الکلمات. ومن 
أمثلة الأسماء المختصرة للمنشآت ما يلي: 

تریدکو: يتكون من بعض مقاطع کلمات الاسم الاصل وهو 

. ۲۱6 Egyptian Trading Co 

ستیلکو: و هو مستمد من الصلب الذي يمثل نشاط المنشأة. 

کیما: يدل على طبيعة المنشأة التي تعمل في dia‏ الانتاج الكيميائي. 

أراك: الحروف الأولى للكلمات التي تتكون منها الترجمة الإنجليزية لاسم المنشأة الأصلي: Arab‏ 
.Research and Administration Center‏ 

ومما هو جدير بالذكر أن مؤلف هذا الاسم كان eels‏ الخیال» فربط بين هذه الحروف المستمدة من 
الترجمة الإنجليزية للاسم» مع المعنى الذي تتعلق به في اللغة العربية وهو "الرویة" فاتخذ علامة 
تجارية للمنشأة على شكل عین» رمزاً لصدق الرؤية» وهو الأساس الذي تقوم عليه البحوث التي 
هذاء ولا يغرب عن بالنا أن الاسم التجاري هو عامل التمييز الوحيد للمنشآت» كما أنه المميز 
الأساسي للسلع لهذا يجب أن تبذل العناية الكافية في تأليفه» فلا يعتمد في ذلك على رأي يرد عفو 
الخاطر أو فكرة dad‏ غير مدروسة بعناية. فان تغيير الاسم بعد أن يستقر أمره ویذیع» أمر عسير 
وينبغي التفكير العميق ad‏ لما قد يحدثه من أثر سئ على سمعة السلعة أو المنشأة» ويعرضها إلى 
مخاطر لا قبل لها بمواجهتها. 

العلامة التجارية: 

أن العلامة التجارية هي الأخرى من عوامل تمييز السلعة أو المنشأة» ولكنها تتخذ شکلاً مرسوماء 
بخلاف الأمر مع الاسم التجاري المنطوق. وتتخذ العلامة التجارية أشكالاً مختلفة» فقد تكون: على 
صورة ميدالية» أو شكلاً هندسياًء أو تكويناً زخرفياً لحروف الاسم التجاري المختصرء أو شكل 
نوع من الشجر أو الثمر أو الطير أو الحيوان» أو شكل السلعة ذاتهاء أو شكلاً رمزياًء أو مجرد 
ألوان ذات تكوين معينء أو غير ذلك. 

وفضلاً عن ذلك» فان العلامة التجارية تحمي السلعة أو المنشأة من النقلید» ويحكمها قانون 
العلامات والبيانات التجارية» حيث يتيسر تسجيلها وإشهارهاء لضمان عدم استخدام الغير لها أو 
تقليدها. 

ومما يشترط في العلامة التجارية الجيدة» أن تكون جميلة في شكلهاء بسيطة في تصميمها بحيث 
يفهم المعنى الذي تعبر عنه بسهولةء فيعي الجمهور شكلها ويحفظه في مخیلته» كذلك يحسن أن 
تكون العلامة معبرة عن معنى معين يرتبط بنشاط المنتج أو بالسلعة التي تصمم لها العلامة» وأن 
تكون متميزة عن غيرها من العلامات تمييزاً واضحاًء وبخاصة عن تلك التي تميز المنافسين أو 
السلع المنافسة. 

ومن أمثلة العلامات الجیدة» شكل القوقعة الذي يميز اسم شركة شل» والحروف الذي يتكون منها 
اسم باير باللغة الأفرنكية ويتخذ شکل الصليب» وحصن الامان لشركة مصر للتأمين» والدوائر 
الثلاث المتداخلة التي تميز الجمعية التعاونية للبترول» والفيل الواقف بقدمه على كرسي - لكرسي 
العفي» وحرفي الميم والحاء بشكل زخرفي للمصانع الحربية... والأمثلة على ذلك كثيرة. 


ونظراً oY‏ الغرض من العلامة التجارية ليس مجرد أن تتضمن الاعلانات فحسب, ولکن تستخدم 
في كافة المطبوعات التي یعدها صاحبهاء وتظهر على الهدایا التذكارية التي بقدمها لعملائه» و علی 
dale Y‏ واللعب. وما إليها. لهذا يجب أن يراعي الفنان عند تصمیمهاء أن تکون صالحة للطبع على 
أصناف الورق المختلفة وبوسائل الطباعة المتعددة» وأن تكون قابلة للحفر على الخشب أو الصفيح 
أو الطبع على القماش أو الضغط على الجلد أو الحفر على الآنية التي تعبأ فيها... الخ» وذلك بأن 
يحذف الفنان من رسمها كل الخطوط الزائدة أو المعقدة أو الدقيقة التي تعيق استخدامها أو تسئ 
إلى شكلها عند نقلها على أي من تلك المواد بأية طريقة من طرق النقل. 

الكوبون: 

الكوبون هو عبارة عن مساحة من الاعلان المطبوع يخصصها المعلن لكي یملاها القارئ - الذي 
يهتم بموضوع الإعلان - ببعض البيانات أو ليجيب فيها على بعض الأسئلة» ثم يفصلها عن 
الإعلان ويرسلها إلى المعلن لكي يحصل - نتيجة لذلك — على شئ ماء قد يكون: عينة مجانية من 
السلعة» أو كتاباً توضيحياً عنها أو تخفيضاً في ثمنهاء أو تيسيراً في الدفع» أو ما إلى ذلك. 

المزايا التي يحققها الكوبون: 

من الآثار التي يحققها الكوبون — إذا احتوى عليه الإعلان - ما يلي: 

1- إنه يلفت النظر إلى الإعلان» حيث أن منظر الكوبون يكون غير مألوف إذا تضمنه إعلان؛ 
فيتميز بذلك عن باقي الإعلانات القريبة منه. 

2- يكون الكوبون قوي الأثر في جذب الانتباه» وبخاصة إذا اتخذ شكلاً هندسياً مخالفاً للشكل العام 
للإعلان» كأن يكون على هيئة مثلث أو مستطيل أو شكل غير منتظم» أو محاطاً بإطار ثقيل أو 
متمیزا في اللون... الخ. ۱ 

3- الکوبون یشجع على الاتصال المباشر بين المعلن والمستهلك فیعرف المعلن أسماء المهتمین 
بسلعته أو خدمته و عنوانیهم» ویتیسر له بعد ذلك أن يجري اتصالات بيعية معهم. 

4 من آهم وظانف الكوبن» أنه يعمل کحمافظ على AS pall‏ فاحتواء أحد الاعلانات عليه» يعني 
أنه مطلوب من المستهلك أن يسارع إلى قصه وملته وارساله إلى المعلن» وهذه الأعمال هي أولى 
مراحل AS pall‏ نحو الاستجابة إلى ما بعرضه المعلن في الاعلان المنشور من مقترحات» وفي 
بعض الحالات یکون ملء الکوبون وارساله إلى المعلن» هو الغرض الرنيسي للإعلان. وحینند 
یکون الکویون هو الحافظ الرئيسي للتصرف. 

5- بالتعرف على ناتج الكوبونات — اي بإحصاء عدد الكوبونات التي ترد من el pall‏ عن کل 
اعلان منشور — یستطیع المعلن أن یقارن بين جودة التصمیم في الإعلانات التي نشرهاء بأن یثبت 
شکل الکوبون Led‏ جميعا مع تغيير تصميم US‏ منهاء ونشرها كلها في وسيلة نشر واحدة» وفي 
وقت واحد» وتمییز کل کوبون بعلامة معينة. فالکوبون الذي یمثل اکثر عدد من الردود» يدل على 
أقوى التصمیمات أثراً في الحث على AS yall‏ 

كذلك بستطیع المعلن أن ينشر إعلاناً ذا تصمیم واحد في عدد من وسائل نشر الاعلانات» ويميز 
الکوبون المنشور بکل وسيلة بعلامة تمیزه عن غيره من الکوبونات» ثم یقارن بعد ذلك عدد الردود 
التي تصله عن کل وسيلة لیتعرف على أقوى الوسائل أثراً وأكثرها ملاءعمة لتحقیق أغراضة. 
شروط الكوبون الجيد: 


ينبغي على مصمم الاعلان أن يلاحظ - بالنسبة للکوبون — بعض العوامل التي تهیی له أن يزدي 
ne‏ ومن آهمها الاتي: 

- أن یکون المکان المخصص للکوبون في ركن من أركان الإعلان؛ أو os‏ الکوبون We‏ 
oe‏ - كان یشغل ثلثة الأسفل مثلاً - وذلك حتی یسهل على القاری أن يقص الجزء الذي 
یحمله من الورقة» فیفصل الکوبون عن الاعلان ویبعث به إلى المعلن. وحبدا F‏ وضع الاعلان 
ذاته في ركن من الأركان الخارجية للصفحة. وانخذ الکوبون مکانه في الرکن الخارجي للإعلانء 
حتی یکون فصل الکوبون يسيراً على القاری ولا بقتضي منه أن يبذل جهداً يذكر. . 
2- يجب أن بحتوي الکوبون على فراغ يكفي لكتابة البیانات بواسطة col all‏ فمثلاً لا يجوز أن 
تکون المسافات بين السطور المخصصة للبیانات أو الاجابة ضيقة مما یستلزم أن تکون الكتابة 
دقيقة في حجمها عن القدر المعتاد» فیرهق القاری من ذلك. كما أن طول المسافة التي تخصص 
لملئها بواسطة القراء» يجب أن یکون معقولاً وكافياً وضع البیانات كلهاء وبخاصة ما یتعلق باسم 
القاری و عنوانه. 
3- من المفضل Leila‏ أن يحتوي الاعلان على إرشادات للقراء تیسر agde‏ ملء الکوبون بطريقة 
سهلة وصحيحة. فمثلاً إذا كان الورق المطبوع عليه الاعلان من النوع الذي یتشرب الحبرء فانه 

من الضروري أن ينبه القاری إلى أن يملأ الکوبون بالقلم الرصاص أو القلم الجاف مثلاً. 
استخدام الصور والرسوم في الاعلان: 
يستطيع مصمم الا علان نقل آفکاره إلى المشاهد والتعبیر عنها بأحد سبیلین» التعبیر بالکلمات 
والمعاني» أو التعبیر بالصور والرسوم ولا شك أن استخدام التعبیرات المرئية لا يقل آهمية عن 
التعبیرات المقروءة إذ LAMS‏ مجموعات من الرموز التي تصور آفکار ومعاني معينة. وفي DES‏ 
من الأحیان قد يكون التعبیر بالکلام أسهل كثيراً من محاولة نقل نفس الفكرة من خلال صورةه 
رسم أو رمز معین» ولعل من أوضح نقاط الضعف في الاعلانات المصرية عدم الافادة من فكرة 
التصوير في الاعلان أو الاهمال في اختیار ما یتضمنه الاعلان من صور ورموز. وبالاضافة إلى 
(مكانية استخدام الصور والرسوم في التعبیر عن الافکار الإعلانيةء فان الألوان يمكن أيضاً أن 
تلعب دوراً حاسماً في نجاح أو فشل الاعلان. 
وظائف الصور والرسوم في الاعلان: ۱ 
ان اضافة صورة أو رسم إلى الاعلان لابد وان تخدم الهدف الذي یسعی إلى تحقيقه. وفيما يلي 
عرض سریع لأهم الوظائف التي يمكن للتعبیر المصور أن يؤديها بالنسبة للإعلان. 
1- التعبیر عن الأفکار الاعلانية بسر عة وكفاءة. 
2- اجتذاب انتباه جمهور معين إلى الاعلان. 
3- إثارة اهتمام القاری أو المشاهد بما يحويه الاعلان من Ga slic‏ ووسائل اعلانية. 
4- إضفاء درجة من الواقعية على الإعلا 
1- التعبیر عن الأفكار الاعلانية: 
أن مجرد إظهار صورة لثلاجة كهربانية قد لا يحقق النتيجة المرغوبة من إقناع ربة البیت أن تلك 
الثلاجة هي Gas}‏ آرکان وضرورات المنزل الحدیث. لذلك قد يكون اظهار الثلاجة في صورة 
تبرزها في رکن أساسي من مطبخ حدیث إلى جانب أثاثات المطبخ الحدیث الأخرى أكثر lela,‏ 
lpi;‏ لحقيقة الخدمة الذي تودیها الثلاجة الكهرابئية. آن تصویر الثلاجة أثناء الاستعمال پساعد 


المشاهد للإعلان على تصور مدی الفائدة التي تعود عليه من اقتنائها ومدی المشقة التي بعانیها 
بدون امتلاك احدی تلك الأدوات الحديثة. وهذا التصویر قد یکون أفضل في تأثیره من الکلمات 
تزداد Gua‏ استخدام التلیفزیون أو السینما كوسيلة للإعلان حیث نتیح إمكانياتهما الفنية لمصمم 
الإعلان حرية واسعة في التخیل والتعبیر عن آفکاره التي قد لا يتمكن من إخراجها في الاعلان 
as‏ 
للتأکد من فاعلية التصوير F?‏ التعبير عن 0 are,‏ أن یعرض الاعلان L‏ عدد من 
المشاهدین مع اخفاء الرسالة الاعلانية في محاولة للتعرف على مدی تعبیر الصور عن الأفكار 
التي ترددها الرسالة الا علانية. 
جذب انتباه جمهور معين إلى الاعلان: 

تحقق الصور والرسوم هدفاً آخر هو المساعدة على اجتذاب انتباه فنات محددة من المشاهدین» ففي 
کثیر من الأحيان هتم المعلن بلفت نظر فئة محددة من المستهلکین المحتملین لسلعته. وبالتالي 
حیث ينشر الاعلان في صحيفة أو مجلة یقراها أعداد كبيرة من الأفراد» فان رغبة المعلن 
الأساسية ليست في عرض الاعلان على أي قاری بدون تمییز» آنما بهدف إلى إثارة اهتمام بعض 
هؤلاء القراء فقط لذلك فإن استخدام الصورة المناسبة تساعد على تحفيق هذا الهدف. منال ذلك 
عند الإعلان عن إطارات السيارات فالمعلن يريد جذب انتباه أصحاب السيارات فقط حيث هم أكثر 
القراء احتمالاً لاستعمال سلعته وبالتالي فهو يستخدم صورة تثير اهتمام قادة السيارات أو مالكيها. 
3- إثارة اهتمام القارئ بما يحتويه الإعلان عن عناوين ومعلومات: 
أن استخدام الصور والرسوم في الإعلان يساعد على إثارة اما القارئ أو المشاهد بما يحتويه 
الإعلان من معلومات. فالصورة الجميلة المعبرة بعد أن تجتذب انتباه الفرد فانها تدفعه إلى قراءة 
الاعلان بعد آن آثارت في نفسه الرغبة في معرفة کلما یتعلق بتلك ال 
4- اضفاء الواقعية على الاعلان: 
من الانتقادات الأساسية التي توجه إلى الاعلان في كثير من الأحيان أنه يتميز بالمبالغة أو المغالاة 
في ذكر صفات وخصائص السلعة المعلن عنها. لذلك فإن من وسائل تأكيد تلك الصفات 
والخصائص وإقناع القارئ أو المشاهد بصدق المعلومات الواردة في الاعلان - استخدام الصور 
والرسوم. ويتميز الاعلان التليفزيوني أو السينمائي بوفرة الإمكانيات التي تمكن تمكن المعلن من 
تصوير سلعته في مواقف مختلفة تثبت ما يدعيه لها من تفوق. من أنجح الأمثلة على ذلك 
الإعلانات التليفزيونية التي كانت تقوم بها إحدى شركات صناعة السيارات الأجنبية وتصور 
سيارة من إنتاجها وهي تسير في طرق وعرة وغير ممهدة يصعب على الفرد تخيل إمكان 
اجتيازها بسيارة وذلك لإثبات دعواها بأن تلك السيارة لها قوة احتمال وطاقة على السير في كافة 
أنواع الطرق. 
آنواع المواقف التي تستخدم فیها الصور والرسوم: ۱ 
قد يستخدم مصمم الإعلان صورا ورسوم واقعية أو رمزية وسواء كانت صورا واقعية او رمزية 
فان هناك عدد من المواقف المحددة التي یغلب أن تستغل فیها تلك التعبیرات المرنية. تلك المواقف 


هي. 

1- تصویر السلعة ذاتها. 

2- تصوير Gila‏ من السلعة فقط. 

3- تصوير السلعة وهي معدة للاستعمال. 

4- تصوير السلعة آثناء الاستعمال. 

5- تصوير بعض جوانب السلعة ومقارنتها بسلع آخری. 

-G‏ تصوير المزایا أو الفواند التي يحصل علیها المستهلك نتيجة لاستخدام السلعة. 

ا ل ا و 

تلك ک هي الاحتمالات المختلفة لتي en‏ مصمم الاعلان الاختبار بينها في - حالة رغبته في 
السلعة استخداماتها المختلفة نوع المستهلك الذي يوجه إليه الاعلان» yall‏ حلة التي تمر las‏ 
السلعة من مراحل نموها في السوق. وقد أوضحت إحدى الدراسات أن هناك تفاوتاً بين أنواع 
المواقف ومدى قدرتها على إثارة الانتباه للإعلان واحتمال قراءة الرسالة الإعلانية كما يلي: 

علاقة نوع الموقف الذي يصوره الاعلان 

ودرجة الانتباه وقراءة الإعلان 





نتيجة عدم استخدام السلعة 

يتضح من تلك الدراسة أن قدرة الصور المختلفة على جذب انتباه القاری تختلف» كذلك تتباين 
قدرتها في إثارة اهتمام المشاهد قراءة الرسالة الاعلانية ذاتها([23]). 

استخدام الألوان في الاعلان: 

يمثل استخدام الألوان في الاعلان طاقة فنية هائلة تتيح لمصمم الاعلان فرصة التعبیر عن أفكاره 
بأساليب متنوعة وجذابة. ویلعب الاعلان الملون دوراً Lele‏ في الترویج لسلم معينة بذاتها خاصة 
السلع الاستهلاكية كالأجهزة المنزلية والأغذية المحفوظة والمعلبات» والمنسوجات والملایس 
الجاهزة وغيرهاء ونتیح المجلات فرصة آوسع لاستخدام الألوان آکثر من الصحف Aye gall‏ 
وهناك عدة أسباب رنيسية لاستخدام الألوان في الاعلان منها ما يلي: 

1- جذب الانتباه للإعلان. 

2- تصوير السلع» المنظار الطبيعية والأفراد بطريقة واقعية وطبيعية تبرز خصانصها الحقيقية. 


3- الترکیز على بعض جوانب السلعة أو الرسالة الاعلانية. 

4- خلق انطباع ايجابي في صالح الاعلان والسلعة المعلن عنها. 

5- إضفاء درجة من الرونق البهاء على السلعة. 

6- تثبیت الانطباعات التي یکونها الفرد عن الاعلان. 

وبصفة عامة نستطیع الترکیز على وظاتف أساسية ثلاث للالوان. 

1- جدب الانتباه: 

لقد آوضح عدد من الدراسات الاعلانية تفوق الاعلان الملون في جذب انتباه القراء على 
الاعلانات غير الملونة» وقد آری asl‏ الباحئین تجربة على 3819 إعلاناً نشرت في مجلتین 
آمریکیتین عن سبعة alu‏ مختلفة. وقد عقد الباحث مقارنة بين عدد الأفراد الذين لاحظوا أو 
شاهدوا كل إعلان وکانت النتانج كالتالي: 

أثر الألوان على جذب انتباه القاری([24]) 


100 100 100 i 
105 97 110 نيز‎ 
150 152 (آربعغل185‎ 


من ذلك یتضح أن الألوان تعمل على جذب انتباه القراء إلى الاعلان كما أن هذه القدرة على جذب 
الانتباه تزداد بازدیاد عدد الألوان المستخدمة. من ناحية آخری فقد آوضحت بعض الدراسات 
الأخرى أن قدرة الألوان المختلفة على جذب الانتباه تتباین. فالألوان الدافئة مثل الأصفرء والأحمر 
ومشتقاتهما آکثر قدرة على جذب الانتباه من الألوان الباردة مثل الأزرق والأخضر ومشتقاتهما. 
2 القدرة على التعبير: 

تلعب الألوان دوراً أساسياً في ابراز بعض السلع الخاصة التي لا يستطيع اللونین الأبيض والأسود 
التعبير عنها بكفاءة مثال ذلك الفواكه والمواد الغذائية بصفة عامة فالألوان أقدر على التعبير عن 
تلك السلع وخصائصها من أي كلمات. 

3- التعبير الرمزي: 

هناك شبه إجماع بين خبراء الألوان أن كل لون يرمز إلى مجموعة من المشاعر المختلفةء فاللون 
الأخضر مثلاً يرمز إلى الخفة و الانتعاش لذلك نجد إعلانات السجاير ذات النعناع تستخدم اللون 
الأخضر حتى العبوة ذاتها غالباً ما تكون خضراء. من ناحية أخرى فاللونين الذهبي والفضي 
يشيران إلى الثراء» واللون الأبيض يعكس معاني الصفاء والبراءة. 

لذلك كانت البراعة في استخدام الألوان المناسبة Stele‏ أساسياً في إنجاح الاعلان أو فشله. 

المساحة وعدد مرات النشر ([25]): 

حيث أن مخصص الحملة محدود فیجب المفاضلة بين المساحة وعدد مرات النشرء فاذا اخترنا 
مساحات كبيرة al‏ نتمکن من تکرارها العدد اللازم من المرات. فمثلاً قد يسمح المخصص بالتالي: 
0 مرات نشر بمساحة معينة في صحيفة و Baal‏ 





أو خمس مرات نشر بنفس المساحة في صحیفتین. 

أو عشر مرات بنصف المساحة في الصحیفتین 

فأیهما تفضل؟ للاجابة على هذا السؤال يجب أن نبحث الأمور التالية: 

1- في ضوء ظروف الحملة وأهدافها يجب أن نقرر الأهمية النسبية لكل من عاملي الاثر 
والتكرارء ففي الصحف مثلاً من الممكن أن نستعمل مساحات كبيرة لإحداث أثر ومساحات أصغر 
للتکرارء أو نستعمل الصحف لإحداث أثر سريع والملصقات للتكرار. 

2- الخطوة التالية هي تقرير المساحة اللازمة لإحداث الأثرء والمساحة المطلوبة للتكرار. 

3- ثم تقرر بعد ذلك عدد مرات النشر اللازمة لتذكرة المستهلكين المرتقبين. 

4- نبدأ بعد ذلك فى تطبيق المساحات المقررة وعدد مرات النشر التى اتفق عليها فى وسائل النشر 
i 1 3 8‏ 

5- مع مراعاة استيفاء المساحات المقررة وعدد مرات النشر في الوسيلة الأكثر ملائمة أولاًء ثم 
بعد ذلك الانتقال إلى الوسيلة الثانية الأقل ملائمة» وهكذا. 

6- وتجنب الإفراط في استعمال وسيلة نشر معينة لأن ذلك يؤدي إلى سريان قانون تناقص الغلة. 
GY) Gaul,‏ هذه المراحل بشئ من التفصيل... 

1- الاثر والتكرار: 

تتقرر الاهمية النسبية لكل من عاملي الاثر والتکرار في ضوء ظروف الحملة وأهدافهاء فبالنسبة 
لسلعة جديدة یصبح عامل الأثر مهم جداً GY‏ المستهلکین المترقبین لیس عندهم أي فكرة عن 
السلعة الجديدة ویجب التغلب على مقاومتهم باستعمال مساحات كبيرة تحدث أثراً قوياً» وقل نفس 
الشی بالنسبة لتطویر سلعة قديمة. 

آما بالنسبة لسلعة قديمة موجودة في السوق من زمن بعید فالمفروض أن لها مستهلکین لا یحتاجون 
إلا لتذكرتهم بين آونة وأخرى أي أن عامل التکرار یصبح آهم من عامل الأثرء ولو أن المفروض 
أن يكون هناك مساحات كبيرة بين الحين والآخر لتجديد الأثر القديم والتأثير على مستهلكين جدد. 
2- تقرير المساحات اللازمة: 

يؤثر على المساحة اللازمة لكل من عاملي الأثر والتكرار عوامل كثيرة منها "تكتيك" الحملة 
نفسهاء ومستلزمات الناحية الفنية» فقد يتطلب الأمر استعمال مساحات كبيرة لكي تظهر السلعة 
بوضوح أو لأن الموضوع يحتاج إلى تفصيل طويل وعلى هذا تؤخذ هذه العوامل في الحسبان عند 
3- تقرير عدد مرات النشر: 

يؤثر في هذه الخطوة عاملان هما: 

1- فترات شراء المستهلكين للسلعة أي ما إذا كانوا يشترون السلعة مرة كل يوم أو مرة كل أسبوع 
أو مرة كل شهر وهكذا. 

2- التأكد من أن رسالة المعلن تظل عالقة بأذهان المستهلكين وذلك بعدم مرور فترة طويلة بين كل 
إعلان Als‏ 

والعامل الأول الحد الأقصى لمرات النشرء ويحدد العامل الثاني الحد الأدنى لمرات النشر فلو 
فرضنا أن هناك سلعة تشترى مرة كل أسبوع فيصبح الحد الأقصى لمرات النشر هو مرة كل 
أسبوع ويستحسن أن توقت هذه المرة قبل الشراء مباشرة» Lal‏ الحد الأدنى لمرات النشر فتحددها 


الخبرة والظروف ولنفرض آنها ثلاثة آسابیع» فیصبح الحد الأدنی لمرات النشر هو مرة كل ثلاثة 
أسابيع أي أنه لابد من تذكرة المستهلکین مرة کل ثلاثة أسابيع» فإذا كان مخصص الحملة يسمح 
بالنشر مرة كل أسبوع فهذا حسن» وإذا كان لا يسمح فيجب ألا تزيد الفترة بين كل اعلان وآخر 
4- تطبیق المساحات ومرات النشر علی الوسائل المختارة: 

بعد تقرير المساحة ومرات النشر اللازمة يبدأ في تطبیقها على وسيلة النشر أو وسائل النشر 
الاکثر ملائمة» وحیث أنه یوجد ازدواج بين وسائل النشر المختلفة فیجب أن يؤخذ هذا العامل في 
الحسبان لأنه یعتبر تكراراً بالنسبة للجمهور الذي يتعرض للرسالة الاعلانية أكثر من مرةء فمثلا 
لو أن هناك ازدواج مقداره %25 بين الوسيلة ( أ ) والوسيلة (ب) واستعملت الوسیلتان تعرض 
5 من جمهور الوسيلة ( أ ) للاعلان مرتین» مرة في ( أ ) ومرة في (ب). ولذلك فمن 
الافضل إذا سمحت الحملة باستعمال عدد کبیر من وسائل النشر ألا تنشر الاعلانات فیها كلها في 
نفس الوقت بل توزع علیها بحیث نجد في کل أسبوع اعلاناً في إحداهما كما يتضح من المثال 
الآتى: 

إذا كانت الحملة تسمح باستعمال ستة وسائل نشر j‏ ب» ج» د» هب و مرة كل شهر فمن الأفضل 


x 
x 
x 
x 


x 





والمفروض في كل حملة أن تسمح باستعمال ثلاثة آنواع من المساحات: مساحات ضخمة في أول 
الحملة لاحداث اثر سريع على عدد کبیر من الجمهور بلیها مساحات کبيرة لتعزیز الأثر الأولء 
ثم مساحات صغيرة للتذکیر فلو فرضنا أن هناك ila‏ مدتها 20 Le gush‏ لسلعة تشتري مرة کل 


آسبوع وأن مرات النشر هي مرة کل آسبوعین Lily‏ سنستعمل وسیلتین من وسائل النشر فمن 
الأفضل أن یکون الجدول التالي على أساس أن هناك ثلاث مساحات هي نصف صفحة 30 × 
x 20 3‏ 2. 


الصحيفة . . الصحيفةب ا 
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5- استیفاء المساحات وعدد مرات النشر المقررة في الوسيلة الأكثر ملائمة أولاً: 

يجب تطبیق المساحات المقررة وعدد مرات النشر اللازمة في الوسيلة الأكثر ملائمة أولاً ثم بعد 
ذلك الانتقال إلى الوسيلة الأقل ملائمة وهكذاء أو بعبارة آخری يجب إتقان العملية في الوسيلة 
الأولى قبل الانتقال إلى الوسيلة الثانية. 

6- تجنب الإفراط في استعمال وسيلة نشر معينة: 

يجب ملاحظة عدم الإفراط في استعمال وسيلة نشر معينة gh‏ تستعمل فيها مساحات أكبر من 
اللازم» أو نكرر النشر أكثر من المطلوب GY‏ ذلك يؤدي إلى سريان قانون تناقص الغلة بالنسبة 
للجهود الإعلانية التي تبذل فيها. فمتى حصلت وسيلة أو مجموعة وسائل على نصيبها من 


المساحات ومرات النشر المقررة وجب الانتقال إلى وسيلة جديدة أو مجموعة أخرى تضیف أثراً 
جديداً يمنح الحملة حيوية وقوة. 

تنسيق الإعلان داخل المساحة المخصصة له: 

تتلخص الخطوات التي تتبع في تنسيق محتويات الاعلان» فيما يلي: 

1- تعيين العناصر التي ينبغي أن يحتوي عليها الإعلان. من بين العناصر التسعة التي سبقت 
الإشارة إليها. 

2- تجهيز كل عنصر منها بواسطة الفنان المختص بأبعاد هندسية معينة يحددها المصمم. 

3- تحديد المساحة التي سوف تنسق فيها تلك العناصرء بناء على ما يسمح به المبلغ المخصص 
للحملة الاعلانية» ونصيب وسيلة نشر الاعلانات من هذا المبلغ» وعدد المرات التي ينبغي أن 
يتكرر فيها نشر الإعلان. 

4- تكبير تلك المساحة بالقدر الذي يسمح بتنسيق العناصر داخلها. 

5- وضع كل عنصر في المكان الملائم له على هدى من التصميم الأولي للإعلان» ومع الأخذ في 
الاعتبار بكافة الأصول العلمية للتنسيق. وما يقضي به الذوق الفني السلیم» حتى يكون الإعلان 
مقبول الشكل ذا أثر فعال على العلماء المرتقبين للمعلن. 

ومن أهم العوامل التي يهتدي بها منسق الإعلان في abe‏ أن يكون تركيب العناصر داخل 
المساحة المقررة وفقاً للأصول السليمة» وأن يكون الإعلان متوازناه وأن يساعد التنسيق على 
انتقال البصر بين عناصره دون إرهاق أو ملل» وأن تكون المساحة التي تشغلها العناصر متناسبة 
مع بعضهاء وأن يتوفر في محتويات الإعلان عامل التضاد بما يؤدي إلى تركز البصر على 
العناصر الهامة فيه. كل ذلك من ضرورة البساطة في التنسيق ووحدة الأثر الناتج عن كل عنصر 
من عناصر الإعلان وذلك على النحو التالي: 

1 - تركيب العناصر داخل مساحة الإعلان: 

نورد فيما يلي أهم الشروط التي يحسن بمنسق الإعلان أو مصممه أن يراعيها في ترکیبه» وهي 
تلك التي تعارف عليها فنانو الإعلانات وأثبتت فعالية عند تجربتها: 

1. إذا اشتمل الاعلان على صورة أو رسم» فإنه من الأفضل أن يشغل الشكل المصور ما لا يقل 
عن نصف مساحة الإعلان. أما إذا اشتل على عدد من الأشكال» فيحسن ألا يقل مجمعة مساحتها 
عن ذلك النصف. 

وقد أ ثبتت البحوث التي أجرتها منشأة جالوب - روبنسون الأمريكية» عندما قامت بتجربة 
للتعرف والتذكر بين عينة من مستهلكي السلع من قراء الصحف. أن هذا الأمر يكون على جانب 
كبير من الأهمية إذا تعلق الإعلان بسلعة يستلزم الأمر في الإعلان عنها أن يركز المصمم على 
الصورة» وكان من نتيجة هذه التجربة أن تلك السلع تشمل مواد التجمیل» والسلع ذات الطراز» 
وتلك التي تستثير الغرائز والعواطف الإنسانية» كالأطعمة ولوازم الأطفال مثلا. 

iia 2‏ عامة» يحسن أن يتخذ عنوان الإعلان مكانه في أعلى الرسالة التفصيلية مباشرة. ذلك 
لأن النص التحريري المعنوي يكون قابلاً للقراءة بدرجة أعلى من ذلك الذي لا يتخذ له عنوان. 
ومع ذلك فقد تدعو مقتضيات التنسيق أن يوضع العنوان أعلى الصورة أو فوقهاء وفي مثل هذه 
الحالة يحسن أن تتخذ الرسالة التفصيلية عنواناً فرعياً. 


3 إذا لم يكن اسم السلعة واردا بشکل واضح وممیز في العنوان» أو لم يكن معبراً عنه في 
الصورة أو الرسم. فإنه من الضروري أن يرد الاسم في مكان بارز بشكل ضخم ملفت للنظرء أو 
تعرض العبوة وعليها الاسم واضحاً جلياً. ومن العوامل التي تساعد على إبراز الاسم المجرد أو 
الوارد على العبوة» كبر الحجم والتضاد وعزل الاسم عن باقي محتويات الإعلان بمساحة من 


الفراغ. 
ee A‏ و و 


عدم تحدید ا من الناحية الخالية any E‏ الهامش Brees‏ للإعلان بمثابة جزء منه 
يزيد من مساحته بغير تكلفة إضافية» ويدعم قدرته على جذب الانتباه. 

5. يحسن أن تجمع المادة التحريرية للاعلان بذات نوع الحروف التي تجمع بها الصحيفة - Là‏ 
عدا العناوين طبعاً — حيث أن قاری الصحف قد اعتاد على تلك الحروف» وليس من المصلحة فى 
شئ أن يتعارض الإعلان مع عادات القراءة عند الناس. لهذا فإن الإعلان الذي تكتب رسالته 
التفصيلية بخط اليد يكون عسيراً في قراءته» وبخاصة إذا كانت تلك الرسالة طويلة. 

هذاء ومن المستحسن أن تکون الحروف التي تجمع بها فقرات الرسالة من ذات حجم واحد» حتى 
يحس القارئ أنه یری إعلاناً واحداً مترابطاً وليس مجموعة من الاعلانات المتباينة . ومع ذلك لا 
باس من تمييز بعض GLAS‏ الهامة باستخدام الحروف السوداء الثقيلة في طباعتهاء إذا كان هدف 
المصمم أن یجذب الاهتمام نحو تلك الکلمات بصفة خاصة. 

2- التوازن: 


<li» ۱‏ العاركتت 


Sa 2۲۷ 4 ۴ 


Pe طعا م‎ a! 


+ yT ایب‎ 


الموَاطع الاثلس 





الإعلان المتوازن هو الإعلان المستقر على أمره والذي يرتاح إليه البصر حين يقع عليه. فقد 
اعتادت Que‏ الانسان على رؤية الأشياء المتوازنة. فمثلاً نجد أن جسم الإنسان متوازن في شکله 
والنبات متوازن في وقوفه على الأرضء والعرف المائل في الشجرة يتزن بآخر يميل في اتجاه 
مضاد.. وهكذا نلاحظ أن كل شئ في الطبيعة متوازن تستريح النفس إليه؛ لدرجة أنه إذا رأينا شین 
غير متوازن كعمود إنارة مائل مثلاً. فان الناس يحيدون عنه» ولازال السائحون الذين یزورون 
برج بيزا المائل الشهيرء يخافون الوقوف أسفل جانبه المائل رغم مرور قرون عليه وهو في ذلك 
الوضع. 


مان لبعض الاعلانات النوازنة موضع أسفل كل هلها الطريفة النى اتبعها منسق الاعلان فى وزنه 





DU‏ وذوقّلك الرفيع 
باع كيك ار كل بار وناز 
مرت وی pints‏ 
ومن الناحية البصرية, أثبتت بعض التجارب أنه توجد في الاعلانات نقطة على الخط الذي يقسمه 
إلى قسمین طولیین» وعلى مسافة خمسة أثمان ذلك الخط من آدناه إلى أعلاه» تسمی بنقطة المرکز 
البصري لهذا فانه إذا كان منسق الاعلان بسبیل جعله cli jl gle‏ فانه يعمل على ترتیب عناصره 
داخل الحیز المسموح به» بحیث نکون الكتل التي تمثلها تلك العناصر موزعة حول هذا المرکز 
البصري توزیعاً متزناً. ومن الأساليب المتبعة في ذلك أن تکون الكثل متساوية تماما في کل من 
النصفین الأيمن والأيسر للاعلان» بمعنی أنه إذا مد خط رأسي بقطع الاعلان إلى نصفین طولیین» 
كانت الکتل الیمنی مشابهة تماما للكتل الیسری» ویطلق على هذا الأسلوب اسم "التوازن التقليدي" 
لأنه يأخذ شكل ميزان العدالة الشهير. 
وهناك أسلوب آخرء كثيراً ما يتبع في تحقيق التوازن في الاعلان» بمقتضاها توزع الكتل حول 
JS pall‏ البصري بحيث تكون الكتل الخفيفة بعيدة عن هذا المركزء Lain‏ تكون الثقيلة قريبة منه 
تطبيقاً لقانون الرافعة الذي يقول "إن التوازن يحدث عندما تكون القوة في ذراعها مساوية في 
المقدار للمقاومة في ذراعها". ويمسى هذا الأسلوب "بالتوازن غير التقليدي"» وله أشكال da‏ 
منها التقاطع الرأسي والافقي» والتقاطع المائل» والزاوية والنقطة» وما يتخذ شكل حرف 5 أو Z‏ 
الأفرنكيين مما هو موضح في الشكل السابق. 

هذاء والمقصود بالكتل التي أشرنا إليهاء هو الوزن تمثله المساحة مع ثقل الحبرء فالدائرة البيضاء 
الواسعةء قد تكون بذات الكتلة التي تمثلها الدائرة السوداء والأصغر منها مساحة» والمساحة ذات 
اللون الأحمر تفوق المساحة ذات اللون الأزرق وزناً ولو تساوت المساحتان فى الأبعاد الهندسية. 
فإذا تبين لمنسق الاعلان أن جزءاً منه كان diii‏ فإنه يستطيع أن يضيف "وزنا" إلى ذلك الجزء 
ob‏ يجعله مظلماً بقدر معین» أو بأن يحرك بعض العناصر التي تتخذ مكانها في الجانب الخفيف 
من الاعلان» لنتخذ لها آماکن جديدة تجعل الاعلان متوازناً l ٠‏ 





ويبين الشکل الأسبق بعض أساليب التوازن الشهيرة» وضحناها بخطوط تيسيراً للفهم» كما یبین 
الشکل الذي بعده ثلاثة اعلانات وزن کل منها بأسلوب مغاير للآخر. 

AS ja -3‏ البصر: 

ينبغي على منسق الاعلان أن ييسر على بصر القاری الانتقال بين عناصر الاعلان في سهولة 
ویسر. فقد أثبتت التجارب أن القاری يبدأ عادة من أعلى الإعلان» ثم یتحرك بصره إلى يمين 
المرکز البصري (والی بساره إذا كان الإعلان بلغة اجنبية تقرا من الیسار إلى الیمین) ثم یجول 
بين محتویات الاعلان في شکل یتفق مع اتجاه عقرب الساعة. فإذا ترك المنسق بصر القاری da‏ 
فانه سوف یجول کیفما شاء على غير الترتیب المنطقي الذي قصده مصمم الاعلان. 
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صورة تصرف البصر عما 
جاورها من Sole‏ 





صورة حيادية تجذب النظر سهم يوجه العين إلى الجزء 
إلى ذائها المهم في الإعلان 

ولكي يسيطر منسق الإعلان على حركة العين ويقودها إلى النواحي التي يقصد التركيز عليهاء 
فإنه يستعين ببعض الأساليب التي يفتعلهاء ليقود بها البصر نحو الوجهة التي يبغيهاء مثله في ذلك 
مثل جندي المرور الذي يوجه الحركة في الطريق بإشارات يصدرها فيستجيب لها الناس على 
الفور. 

ومن الاسالیب التي تعين على التحكم في حركة البصر حينما يقع على الإعلان» ما يلي: 

1. تبين من البحوث التي أجريت على حركة العين حينما تقع على وجوه لأشخاص آخرين أو 
أعين أخرى مبصرة: أن حدقتها تتحرك في ذات الاتجاه الذي تشير إليه تلك الوجوه أو الأعين 


الأخرى. فاذا رأي الشخص وهو سانر § في الطریق شخصاً آخر ینظر في اتجاه معین» فان الأول 
سوف يتجه ببصره نحو ذلك الاتجاه تلقائياً. وهكذا الأمر في الإعلان» إذا احتوى على عين أو 
وجه متجه نحو ناحية معينة» فإن العين سوف تتبعه. 

ومن الأخطاء الشائعة عندنا في تصميم الاعلانات التي تجهز في الخارج» وترد إلى منشآتنا لكي 
تنشر باللغة العربية بعد ترجمة ما فيها من ألفاظ إلى هذه اللغة» أن مترجم الإعلان لا يضع في 
اعتباره أن مصمم الاعلان الأصلي قد راعى في حركة البصرء أن القارئ الأفرنكي يقرأ من 
اليسار إلى اليمين بعكس القارئ العربي الذي يقرأ من اليمن إلى اليسار. لهذا ينبغي عند ترجمة 
مثل هذه الإعلانات أن يعاد تنسيقهاء بحيث ينعكس وضع الكلام مع الصورء حتى لا ينصرف 
بصر القارئ إلى خارج الإعلان إذا ما انقاد إلى الاتجاه الذي توحي به الصورة. ومن أمثلة هذه 
الإعلانات» ما يعده بعض المنتجين من حملات إعلانية للترويج للسلع التي يصدرونها إلى كاف 
أنحاء العالم» على أساس من السياسة الإعلانية الموحدة. كذلك فان شركات الإنتاج السينماني 
العالميةء تصمم إعلانات ALIS‏ تشمل صور المناظر الهامة التي يحتويها الفیلم» والتي تعمل على 
إثارة اهتمام رواد السينما وتجعلهم يقبلون على مشاهدته» ثم تبعث بتلك التصميمات إلى موز عي 
أفلامهاء لكي تيسر عليهم الإعلان عنها محلياً بالصحف أو اللوحات. 

2 في العادة ينجذب البصر نحو الأشياء ذات الحجم الكبير المتميز. لهذا فانه إذا أراد منسق 
الإعلان أن يوجه بصر القارئ إلى جزء معين edia‏ فانه يجعل ذلك الجزء كبيراً في مساحته 
ومتميزاً في ذلك عن باقي الأجزاء. وإذا أراد أن ينقل البصر إلى أجزاء أخرىء كان في مقدوره 
أن يجعل الجزء التالي أصغر حجماً من الأول وأكبر في الحجم من الجزء الذي يليه في الأهمية... 
وهكذا. 

3. هناك بعض الأساليب التي تستخد تستخدم في توجيه حركة البصر بطريقة إيحائيةء منها الأسهم أو 
أصابع الأيدي التي تشير إلى اتجاه معين» أو الخطوط التي تربط بين عنصر وآخر من عناصر 
الإعلان أو ثقل الحروف التي تجمع بها الرسالة التفصيلية. 

4 أن ترك مساحات clay‏ على شكل أعمدة طويلةء أو فواصل عرضية أ و منحنية» بين 
المساحات الثقيلة في الإعلان» تقود البصر مع اتجاه سير تلك الأعمدة أو الفواصل بسبب المفارقة 
في اللون بينها وبين ما يجاورها من عناصر ذات وزن تقیل» مثلها في ذلك مثل الطريق الذي 
يوجد داخل الحقل» إذا وقف الشخص في al gl‏ فان بصره سوف يتجه باتجاهه سواء سار الطريق 
في خط مستقيم أو آخر منحن. 

أن مثل هذه الأساليب» تساعد على توجيه حركة العين من الجزء الهام في الاعلان إلى الجزء 
الذي يليه في الأهمية. .. وهكذا يستمر تنقل البصر بين عناصر الإعلان بذات الترتيب المنطقي 
ee‏ > حتى يؤتي الاعلان أثره المرجو على فكر قارنه. 

4- التناسب الهندسي 

ينبغي على منسق الاعلان أن یجعل من اعلانه شیناً ترتاح إليه العین. والعين في العادة تستریح 
وتستقر على الأشياء التي یکون بینها وبين بعضها تناسباً في الحجم — ولا نقول SEL‏ فیه. لهذا 
فانه عند تحدید الحیز الملائم لكل عنصر من عناصر الاعلان» يحسن أن تکون هناك علاقة 
رياضية بين المساحة التي بشغلها كل عنصر وتلك التي یشغلها عنصر آخر. 


ولقد سبق للاغریق القدماء أن أجروا دراسات على النسب المتلائمة» فأشاروا إلى أن العين اذا 
وقعت على شيئين» فانها تستحسنهما إذا كان آحدهما أكبر قليلآً من الاخرء GIS‏ تکون النسبة بين 
حجمیهما 3: 5 أو 2: 3 أو 1: 3 مثلا. 

ولا شك أن العين لن تلحظ الفروق بين مساحة عناصر الاعلان إذا اختلفت عن بعضها هذا 
الاختلاف الطفیف ولکن البصر بستریح إليها جمیعا- ویستقر عندها بطريقة مما لو اتخذت كلها 
مساحات متساوية تبعث على المملل. 

5- التضاد: 

ان الغرض من توافر عامل التضاد في تنسیق محتویات الاعلان» هو لفت نظر القراء إلى الاعلان 
cals‏ وتیسیر قراءته. وتشجیع القاری على الاستمرار في ذلك» والترکیز على آکثر عناصره 
أهمية 


۳3 


ویمکن أن يتحقق کل ذلك بتمييز آجزاء الاعلان من حيث الشکل الهندسي أو المساحة التي یشغلها 
الجزءء أو اللون الذي یظهر cas‏ أو حجم الكتابة أو الحروف أو ثقلها إذا كان ذلك الجزء مكتوباً. 
ويضفي عامل التضاد على الإعلان هيئة مقبولة لا يسأمها القارئ» إلى جانب أنه يميز العناصر 
الهامة فيجعلها تستأثر بالنصيب الأكبر من التركيز البصري عليها. 

6- البساطة: 

giai‏ البساطة في تنسيق الاعلان» بالا يحتوي إلا على العناصر الضرورية التي لا غنى عنها. 
فينبغي على مصمم الإعلان عند تقريرهاء أن يقيم كلا منها ويزن أهميته وأثره المرتقب كوسيلة 
illai‏ للاتصال بجمهور الاعلان. فإذا ود بعضاً منها لا يحقق أثراً يذكرء فمن الأفضل أن يلغي 
ذلك e jall‏ ویستبعده AQIS‏ ۱ 
ومما يعيب الکثیر من الاعلانات المنشورة في بلدناء أن بعض المعلنین یصرون على ضرورة 
احتواء الاعلان على كل شئ يعبر عن وجهات نظرهم حتی ولو كانت قليلة الاهمية أو ضعيفة 
الأثرء الأمر الذي یجعل الاعلان مکتظاً بالمحتویات ومعقداً في تكوينه» dua‏ يلتزم منسقه 
بالمساحة المقررة له فتزدحم بالمعلومات رغماً عنه» وبذلك تضيع العوامل الهامة بسبب كثرة 
العوامل التي لا أهمية لها. 

Lil‏ إذا كانت محتويات الاعلان قليلة العددء فان ذلك يترك مجالاً أوسع لمنسق الإعلان لكي يضع 
US‏ منها في موضعه المناسب» ويجعل من الاعلان شيئاً جذاباً يقرأ بسهولة ويفهم على الفور 
فيؤتي الإعلان أثره بأيسر سبيل. 

7- الوحدة: 

إن التصميم الجيد هو الذي يحدث انطباعاً في نفس من يراه بأنه متكامل. والكمال لا يتأتى إلا إذا 
كان الإعلان قادرا على تحقيق وحدة التفكير والخيال عند القارئ. فالارتباط القوي بين معاني 
الصورة والعنوان الرئيسي والرسالة التفصيلية وعناوينها الفرعية» يؤتي أثراً فعالاً على التسلسل 
المنطقي للتفكير والخيال Les‏ كذلك فان ترتيب محتويات الإعلان» بحيث يقود كل منها إلى AYI‏ 
أمر يساعد على الانتقال الفكري من عنصر إلى آخر دون إرهاق فكري. 

الاستعمال الحكيم للمساحات البيضاء: 

إن المساحات التي تترك بيضاء داخل الإعلان» أمر مختلف على أهميته بين فناني الإعلانات. 
فيرى البعض أن ترك مساحات واسعة بيضاء في الإعلان يجذب النظر نحوه ويريح العين الیه 


بینما يرى البعض الآخر أن ترك تلك المساحات دون استغلال یمثل إسرافاً لا معنی al‏ 

ولا شك أن المساحة البيضاء لها أثرها الفعالة كعامل ملفت للنظر ومثير للانتباه» غير أنه يجب أن 
تستخدم تلك المساحات استخداما حكيماً. ولقد لوحظ عند نشر إعلان على شكل صفحة بيضاء من 
مجلة آسبوعية» كتبت عليها جملة واحدة في ركنها السفلي بالحروف الصغيرة المعتادة تقول "هذه 
الصفحات غسلت بنابلس شاهين". فكانت المساحة البيضاء غير المستغلة في أية كتابة أو صورء 
هي الاعلان الکامل» ولا يمكن أن يقال أن تركها كذلك كان إسرافاً من المصمم حيث أنها بهذا 
الشكل كانت العامل الأساسي الذي قامت عليه فكرة الإعلان. 

أما في غير هذه الحالة» فينبغي ألا تترك في الإعلان مساحات بيضاءء إلا بالقدر الذي يستلزمه 
جمال الشكل وحسن التنسيق والفصل بين الأجزاءء دون مبالغة في ذلك. 

إذا استطاع المعلن أن يختبر فاعلية إعلاناته قبل النشرء فان ذلك يمكن أن يزيد فعالية الرسالة 
الإعلانية. 

وقد يكون الإعلان نجاحاً أو مؤشراً من وجهة نظر المصمم ومخطط الحملة الإعلانية إلا أنه لا 
توجد ضمانات تؤكد أن الرسالة الاعلانية ستؤثر بدرجة معينة في الجمهور المستهدف» ومن ثم 
يكون قياس فاعلية الإعلان من قبل النشر بمثابة تأمين لقبول فكرة الإعلان ومضمون الرسالة 
الإعلانية من قبل القراء والمشاهدين. 


ثامنا: تقييم الحملة الاعلانية ونتانجها 


ويتم إجراء الاختبار المسبق على الاعلانات الفردية Yas‏ من التأثیر الكلي للأداء الاعلاني وجمیع 
الأنشطة الاعلانية «USS‏ ویمکن el yal‏ هذا الاختبار على مدی فاعلية العناوین الرئيسية والفر Age‏ 
النص الاعلاني» الصور والرسوم» و الشعارات والهتافات المستخدمة وغیرها من أجزاء الرسالة 
الإعلانية التي يمكن اختبارها أو أن يتم اختبار الاعلان کوحدة AUIS‏ 

والطرق الأكثر استخداماً في الاختبار المسبق للإعلان هي قوائم المراجعة. طريقة مجموعات 
المستهلکین والطرق الموضوعية. l‏ 

ویلاحظ أن بعض النکنیکات "الوسائل الفنیة" المستخدمة فيما بعد الاختبار یمکن أن تستخدم فيما 
قبل الاختبار عن طريق عرض الاعلانات على سوق محدودة مثل مدينة واحدة من خلال جريدة 
أو محطة رادیو أو محطة تليفزيونية أو اختبار السوق الخاص بطبعة إحدى لمجلات أو أي وسيلة 
آخری. 

وفیما يلي نتناول كل طريقة من الطرق السابقة بالتفصیل. 

‘Anal yall أولاً: قوائم‎ 

تعد قائمة deal pall‏ أكثر الأدوات المستخدمة في تقييم الاعلان وهي نتکون أساساً من اختبار أو 
مراجعة العناصر التي يجب أن یحتویها الاعلان ویقوم الباحث الاعلاني بمراجعة هذه العناصر 
في ضوء النقاط المحددة في القائمة, 

وتنقسم قوائم المراجعة الی: 

1 قائمة المراجعة العامة. 

2 قائمة المراجعة المتخصصة. 

-Í‏ قائمة المر اجعة العامة: 

ویتم تطبیق قوائم deal pall‏ العامة منذ سنوات طويلة على جميع LUCY!‏ وتمثل آحد آهم هذه 
ail sill‏ والتي تم تطبیقها في عام 1928 طريقة تاونسند وتم تنظیم خطة هذه القائمة وتطویرها من 
خلال تطبیق العدید من الممارسات والتطبیقات. 

وتتکون قائمة تاونسند من سبع وعشرین نقطة ویتم تقدیر درجة کل نقطة وفقاً للنسبة المئوية وفي 
ضوء فعالیتها المؤثرة» ویتم اختبار الإعلان قبل النشر من خلال مراجعته في ضوء النقاط السبع 
والعشرین المحددة في القانمة ویتم تقدیر درجة فعالية كل نقطة بالنسبة إلى المائة. ویمثل تجمیع 
الدرجات التي تم تقدیرها لجمیع النقاط السبع والعشرین التي تم اختبارها "الرقم الذي يقيم فعالية 
الاعلان". 

وتتضمن النقاط السبع والعشرین المحددة في قانمة تاونسند مجموعة من المفاهیم الأساسية لقیاس» 
الانتباه. درجة الاهتمام. 

واتفق معظم الممارسین والباحثين في مجال الاعلان على أن قائمة تاونسند تتضمن عناصر ida‏ 
في تقييم الرسالة الاعلانية لكن التنفیذ يتم أو تقدیره من خلال قوة النسبة المنوية» كما أن المعدل 
الکمي للقیم الخاصة للعناصر المختلفة قد آصبح أكثر بعض الشی من الاختیار التحکمي من قبل 


الشخص القائم بتجمیع القائمق» ویتم تعدیل هذا الاختیار بمقتضی الخبرة العملية لواضع القائمة 
بالاعلانات. ولا تزال هذه المنظمة في مراجعة الاعلان لها قیمتها وأهميتها. 

وقد أشار كوللي لهذه النقطة بما يلي: "إن deal pall‏ المنظمة areal‏ عناصر الاعلانات قد تکشف 
في بعض Gla!‏ عن نقاط الضعف الظاهرة أو غير المقصودة أن مجرد الأدلة الخاصة بمراجعة 
الاعلانات بالنسبة لبعض التنفیذیین والخبراء لا تحقق هذه deal pall‏ المنظمة. اذ أن مثل هذه 
deal ull‏ بحاجة إلى مجموعة من المعاییر والدراسة النوعية للمراجعة الموضوعية لجمیع 
الاعلانات بالمقارنة بالنقاط المحددة فى القائمة". 

وتعد طريقة تاونسند أكثر الطرق المعروفة في تقييم فاعلية الاعلان dad‏ طويلة. الا آنها لم تعد 
تستخدم حالياً. ولکن هناك طريقة أخرى تحقق الاستفادة من الخبرة المتراکمة للإعلان بوجه ale‏ 
والتي تتحدد ld,‏ لخبرة المعلن وحملته الاعلانية بوجه خاص ونتمثل في قوائم المراجعة 
المتخصصةء وهي تتسم بالشمول وقلة التكلفة وزيادة الفاعلية في دراسة تأثير الاعلان. 

ب - قائمة deal yall‏ المتخصصة: 

یفضل استخدام هذا النوع من قوائم المراجعة في حالة تقييم فعالة الحملات الاعلانية وتحدید 
العوامل الأساسية المؤثرة في العملية الاعلانية أو جزء منهاء حيث يستطيع الباحث الاعلاني 
باستخدام هذه القائمة أن یتأکد من أن الاعلانات الفردية تشتمل على جمیع النقاط البيعية التي تم 
تحدیدها في الحملة الاعلانية» فضلاً عن إمكانية اختیار عدد محدود من الاعلانات مما یساعد في 
إمكانية توفر کم كبير من البیانات والمعلومات. l‏ 
وتمثل الاجابة على الأسئلة التالية التي وضعها کاباز لقائمة deal yall‏ المتخصصة: 

*هل العناوین تدعو إلى إثارة الاهتمام الشخصي لدی القاری؟ 

*هل العناوین تبرز منفعة خاصة لدی القاری؟ 

*هل تحتوي العناوین على ثمة اختبار؟ 

*هل تم كتابة النص الخاص بالرسالة الإعلانية بطريقة مبسطة وبلغة سهلة الفهم؟ 

*هل العناوین الفرعية موظفة بطريقة تحث على قراءة النص الاعلاني؟ 

*هل الاستمالات الاقناعية مستخدمة لکی تؤكد على مصداقية المعلومات فى الرسالة الاعلانیة؟ 
*هل يمكن للقاری أن يحدد أسباب اتخاذه القرار الشرائي الفوري. ۱ 

ثانیا: طريقة مجموعات المستهلکین: ۱ ۱ 

وتتمثل هذه الطريقة في اختیار عينة من المستهلکین المرتقبین للسلعة أو الخدمة والذین یمتلون 
مختلف الجماهیر النوعية والاتجاهات المختلفة للمستهلکین في السوق المستهدف. وذلك بهدف 
الحصول على معلومات عن Gar‏ تأثیر الاعلان موضع الاختبار في agi‏ مضمون الرسالة 
الا علانية وإدراك المغزی الخاص بالفکرة الإعلانية. 

ویفضل اختیار مجموعات المستهلکین وفقاً لمبدأ العشوائية والتي يتم بمقتضاها اختیارهم بحیث 
یمتلون السوق المستهدف توجیه الاعلان إليه مما يساعد في زيادة درجة المصداقية الخاصة بهم 
فضلاً عن إمكانية الحصول على قدر ملائم ومتنوع من المعلومات عن الاعلانات المقترحة للسلعة 
أو الخدمة المعلن عنها. الا أن بعض هو لاء الأفراد قد يميلون إلى اعطاء اجابات "الخبیر" مما قد 
لا یعکس السلوك الشرائي الحقيقي a yall‏ العادي. 


Bale y‏ ما يتم استخدام العدید من الوسائل الكمية التي يتم على آساسها قیاسا اتجاهاتهم نحو 
ال علانات قبل النشر وتنظیم ترتیب الاعلانات وفقاً للمقارنة المزدوجة بحيث يتم ترتیب الاعلانات 
من الاحسن إلى الأسوأ ویتم انتخاب أعضاء من المستهلکین لاختیار الاعلان الافضل من کل 
اعلانین تم ازدواج أحدهما مع اعلان آخرء والنتيجة النهاتية هي إمكانية الحصول على ترتیب 
نهائي لجمیع الاعلانات. 

ثالثا: الطرق الموضوعية: 

وتعد الطرق الموضوعية من آهم الطرق المستخدمة في تقييم فعالية الاعلان قبل النشر وتستخدم 
العدید من المقاییس العلمية مثل قياس حركة العین باستخدام الکامیرا تجاه الاعلان واستخدمت هذه 
الطريقة الأولى مرة عام 1940 بواسطة المعلنین. حیث بترك أحد المستهلکین أمام الاعلان لفترة 
زمنية معينة وتسجل الکامیرا - دون أن یعرف - حركة العين ویتم تحدید آجزاء الاعلان التي 
كانت آکثر اهتماماً وجاذبية بالنسبة للمستهلك المستهدف. 

وقد تم استخدام مقاییس آخری لقیاس سلوك الأفراد تجاه الاعلان ساهم في إعدادها علماء النفس 
باستخدام المعدات والأجهزة الاختبارية , 


آسالیب تقییم الحملة الاعلانية: 


1- التقييم القبلي: 

أي قبل تنفیذ الحملة وذلك من خلال: 

1- اختبار الاعلانات أو الرسائل الاعلانية للتأکد من صلاحیتها ومناسبتها لأهداف الرسائل من 
خلال تعریض عينة من المستهلکین لهده الا علانات. 

2 اختبارات السوق المحدودة من خلال اختبار الحملة بکاملها أو جزء منها في مدينة أو منطقة 
واحدة قبل تنفیذ الحملة, 

2- التقييم المرحلي: 

أي آثناء المراحل المختلفة لتنفیذ الحملة حتی يمكن تعدیل الحملة وبسرعة کبيرة إذا لزم الأمر 
لمواجهة أية تحركات للمنافسين أو لأوضاع السوق عند دخول سلع جديدة منافسة أو حدوث أي 
تطور اقتصادي بالسوق. 

3- التفييم البعدي: 

وهو تقييم الحملة بعد انتهائها للتحقق من مدى نجاح الحملة في تحقيق أهدافها أو معرفة أسباب 
فشل الحملة عند حدوث ذلك ولتجنب أسبابه في الحملات التالية([26]). 


الفصل الثالث 


تنظیم إدارة الاعلان 


مر هه 


لهديم 


أن عملية التنظيم تعني تحديد كافة الأعمال التي ينبغي القيام بها في مشروع معين وتقسيم تلك 

الأعمال إلى مجموعات من الأعمال المتشابهة أو المتكاملة وإسناد المسئولية عن كل قسم إلى 

ی یز ثم يتم تحديد العلاقات بين تلك الأقسام وتوضيح تلك العلاقات في شكل خريطة 
تتظيمية. وهیکل التنظیم یمثل توزیع السلطة والمسئولية في المشروع. كما يعبر عن سبل GAS‏ 

المعلومات ووسائل الاتصالات التي تحقق للأفراد فرص التفاعل وتبادل الرأي من أجل آداء عمل 

افضل, 

وحين نتحدث عن تنظيم إدارة الإعلان فنحن نقصد الإجراءات التي تتخذ تتخذها الإدارة لتحدید آسالیب 

تنفيذ النشاط الإعلاني في المشروع. 

ومن أهم الاعتبارات الأساسية عند تنظيم النشاط الإعلاني ضرورة تحديد إجمالي النشاط الإعلاني 

في المشروع وتقسيمه إلى مكوناته الأساسية. وهذا يعني أن كل جزء سوف يؤدي في تتابعه 

sihil‏ بواسطة أشخاص أكفاءء وعلى أن يتم تنفيذ كل جزء من تلك الأجزاء بطريقة تتفق مع 

المهارات و الامکانیات الفنية المتاحة. 

أن عملية التنظیم تمکن المشروع من تحقیق درجة عالية من تقسیم العمل والتخصص على أساس 

من التخطیط والدراسة. LS‏ تحقق درجة كبيرة من التتسیق بين الاعلان وبين غيره من الانشطة 

التسويقية في المشروع. 

وعند تنظيم إدارة الإعلان يراعى عادة العوامل الثلاثة الآتية: 

1- تحديد وضع إدارة الاعلان بالنسبة لهيكل التنظيم العام. 

2- تنظيم العمل داخل إدارة الإعلان ذاتها بحيث تحقق درجة عالية من الكفاءة. 

3- تحديد مدى الاستعانة بالخبرة الخارجية في مجال الإعلان غلا جانب الجهود الداخلية لخبرة 

الشركة. 


وضع (دارة OEY)‏ في التنظیم العام 


هناك أساليب مختلفة في تحدید وضع إدارة الاعلان في التنظیم العام للمشروع. ویتوقف الاختیار 
النهاني على طبيعة الهدف الذي يرمي المشروع إلى تحقيقه من وراء الاعلان» حجم الشركة 
ومدی الاستعانة بأسلوب التخطیط في النشاط الاعلاني. كذلك يؤثر على اختیار وضع إدارة 
الاعلان في التنظیم العام عوامل مثل طبيعة السوق الذي تتعامل فيه الشرکة مدی كفاءة ومهارة 
العاملین في مجال الاعلان بالشركة وأخيراً مدی اقتناع الادارة العلیا لمشروع بفكرة الاعلان 
وأهميته كأداة (دارية هامة. 

Lady‏ يلي نستعرض آهم الأشکال التنظيمية التي تتبع في تحدید وضع إدارة الاعلان في التنظیم 
ود oe‏ ۲ $ 

1- اعتبار الاعلان وظيفة اساسية تتبع رئيس مجلس الادارة مباشرة. ویلاحظ أن نسبة ضئيلة من 
الشرکات في مصر التي تلجأ إلى هذا الوضع التنظيمي. على العکس من ذلك فان عدداً كبيراً من 
الشرکات الأمريكية تستخدم هذا التنظیم حيث یوجد نائب لرئیس الشركة مختص بشئون الاعلان. 
ولا شك أن هذا النمط التنظيمي یعکس درجة ile‏ من الاهتمام بالاعلان والاقتناع بأهميته مما 
یضعه في مستوی الوظائف الاساسية للمشروع مثل الانتاج والتسویق. 

2- اعتبار الاعلان فرع أساسي من فروع وظيفة التسویق حیث تتبع إدارة الاعلان إدارة التسویق. 
ویعتبر مدير التسویق رئيساً مباشراً لادارة الاعلان. وهذا النمط التنظيمي یعکس الاقتناع بدور 
الاعلان كوسيلة من الوسائل التسويقية المختلفة أو عنصر من عناصر المزیج التسويقي. في هذا 
النمط التنظيمي یعتر الاعلان في نفس المرتبة من الاهمية مثل بحوث التسویق البیع» تخطیط 
المنتجات وما إلى ذلك. وهذا هو أكثر الأنماط التنظيمية شیوعاً وانتشراً في الشرکات المصرية. 
وهذا haill‏ یجعل مدير التسویق مسئولاً عن نشاط الاعلان مما يمكنه من تحقیق التناسق المطلوب 
بين الاعلان وغيره من عناصر المزیج التسويقي. ومن آهم مجالات التنسيق ذلك الذي يتم بين 
الإعلان والمبيعات نظراً للأهمية القصوی لتحقيق مثل هذا التنسيق. إذا في كثير من الأحيان تفشل 
الحملات الإعلانية في أحداث التأثير المناسب بسبب عدم تنسيق نشاط المبيعات وعدم توافر 
السلعة في الأسواق. 

3- جعل الإعلان أحد الأقسام التابعة لمدير المبيعات الذي يتبع مدير التسويق. وهذا النمط يعكس 
الراي بأن الإعلان هو مساعد لعمليات البيع الشخصي. ويستخدم هذا الأسلوب في مصر عادة في 
شركات الأدوية حيث تعتبر عمليات الإعلان والدعاية أساسية لفتح الأبواب أمام مندوبي البيع. 

تلك هي بعض الأشكال التنظيمية التي تتبع في تحديد وضع إدارة ضمن التنظيم العام للمشروع. 
والشكل التالي بصور عدداً من تلك الأشكال التنظيمية. 

بعض الأشكال التنظيمية لوضع إدارة الإعلان في التنظيم العام 


رذ 
إدارة 





(3) 





(4) 





التنظيم الداخلي لادارة الاعلان 


لا شك أن التنظیم الداخلي لادارة الاعلان يتأثر بالوضع الذي بتحدد للادارة في التنظیم العام 
للمشروع» کذلك يتأثر بمدی الاعتماد على المواهب والکفاءات المتوافرة لدی المشروع أو 
الاستعانة بالخبرات الخارجية مثل وکالات الاعلان المتخصصة. في بعض الشرکات نجد أن إدارة 
الإعلان لا تزيد عن مدير الاعلان وبعض Guile gall‏ الذين یتولون إعداد الرسوم و التصمیمات 
الأولية بینما بترکز النشاط الاعلاني للشركة في الوكالة الاعلانية المتخصصة التي تتعامل معها 
الشركة. وفی عدد من الشرکات الأخرى تزداد ادارة الاعلان تعقيداً ونتباین آقسامها ووظائفها 
حيث تقوم بكافة العملیات والاجراءات اللازمة لتخطیط وتنفیذ ومتابعة النشاط الاعلاني المشروع. 
وفي بعض الشرکات GAY!‏ يعهد إلى إدارة الاعلان ببعض وظائف ترویج المبیعات مثل إعداد 
الكتالوجات» إعداد نشرات بمواصفات السلع وما إلى ذلك. والشکل التالي بصور أحد الانماط 
التنظيمية الشائعة لادارة الاعلان. 

التنظیم الداخلي لادارة الاعلان gash‏ الشرکات الصناعية 


رئيس مجلس الادارة 


oA =o] EE 


5-3 


وفیما يلي بعض الأسس التي قد بستند الیها التنظیم الداخلي لادارة الاعلان: 
1- التنظیم على أساس وظيفي: 

x‏ قسم التصمیم 

x‏ قسم التحریر 

aud x‏ الاخراج 

2- التتظیم على أساس وسيلة الاعلان: 


aud x‏ الصحف 

x‏ قسم المجلات 

x‏ قسم الر ادیو 

x‏ قسم التلیفزیون 

x‏ قسم الاعلانات الخارجية 

3- التنظیم على أساس السلعة 

مثال ذلك قد یکون هناك aud‏ خاص لاعداد الاعلانات debs JG‏ رئيسية أو خط منتجات رئيسي 
للشركة في حالة تعدد تلك السلع أو خطوط المنتجات 
4- التنظیم على آساس نوع المستهلك: 

aud x‏ الاعلان الاستهلاکي. 

aud x‏ الاعلان الصناعي. 

5- التتظیم على أساس جغرافي. 


علاقة إدارة الاعلان بالادارات الأخری في المنشأة 


)]27[( 
هناك اتصال وثيق بين ادارة الاعلان وإدارة المبیعات فکلاهمها يقوم بعملية البیع وخلق الطلب 
على السلعة» فبینما تقوم إدارة المبیعات بمعلية البیع الشخصي عن طریق مندوبي البیع تقوم إدارة 
الإعلان dhe‏ البیع غير الشخصي عن طریق وسائل النشر» ولابد إذن من تنسیق العمل بين 

الادارتین لكي تحققان هدفهما المشترك. 

فقد يستخدم الإعلان في تذليل الصعوبات التي تعترض مندوبي البيع والتمهيد لهم لمقابلة تجار 
الجملة أو التجزئة أو المستهلك الأخيرء وفي هذه الحالة يجب توقيت الجهود الإعلانية لتتفق مع 
زيارات المندوبين. 

كما أن إدارة الإعلان يهمها الاتصال بمندوبي البيع لمعرفة آرائهم في الجهود الإعلانية 
والمشكلات البيعية التي تصادفهم حتى يمكن أخذها في الاعتبار عند رسم السياسات الإعلانية. 

هذا إلى أن الصلة وثيقة بين إدارة الإعلان وإدارة الإنتاج في المنشأة الصناعية فقد يتعطل الإنتاج 
لسبب أو لآخر مما يستتبع وقف النشاط الإعلاني أو تقليله أو شرح أسباب التعطيل إلى جمهور 
المستهلكين. 


وكالة الاعلان 


Alls,‏ الاعلان هي شركة متخصصة في تخطیط الحملات الاعلانية وثنفیذها والقيام بجمیع 
الأعمال اللاز مة للتخطیط والتنفيذ. 

ولكي نفهم كيف تقوم وكالة الاعلان بنشاطها يجب أن نلقي نظرة سريعة على نشأتها وتطورها. 
نشأة وكالة الاعلان وتطور ها" 

لقد بدأت وكالة الاعلان بشخص واحد Gua‏ كانت وسائل النشر في الماضي - وکانت معظمها من 
الصحف تعطي عمولة للافراد الذين يأتي عن طريقهم آوامر النشر أي آوامر حجز مساحات 
الإعلان. فقد كانت الصحف في ذلك الوقت غير قادرة على تحمل تکالیف استخدام مندوبین لبیع 
المساحات الإعلانية فكانت تكافئ أي شخص يأتي لها بأوامر الحجز بإعطائه عمولة. ولكن لم تكن 
هذه الطريقة عادلة بالنسبة للأشخاص الذين احترفوا هذه العملية» فكان يحدث أن يمر شخص على 
أحد المعلنين المرتقبين ويحاول أن يحصل منه على أوامر حجز بعد أن يكون قد سرد له قصته 
البيعية وبين له مميزات الإعلان» ولكنه لا يحظى في النهاية بأمر حجزء وبعد خروجه يحدث أن 
يمر شخص آخر على نفس المعلن يحاول الحصول منه على أوامر jaa‏ وينجح في ذلك والحقيقة 
أن نجاح الشخص الثاني راجع إلى محاولة الذي سبقه أو على الأقل راجع إلى مجهود الاثنين» 
ولكن الثاني هو الذي يحصل على العمولة ولا يحصل الأول على شئ بالمرة مما دعى بعض 
هؤلاء الأفراد إلى التفكير في حل للخروج من هذه المشكلةء فراحوا يدرسون مبادئ الاعلان 
وأصوله ويعرضون على المعلنين المرتقبين أنه إذا أعطوهم أوامر الحجز فإنهم سيقومون بتصميم 
إعلاناتهم مجان وبهذا أصبح للمعلنين المرتقبين مصلحة في إعطاء أوامر الحجز لهؤلاء الأفراد 
الذين سيقومون بتصميم إعلاناتهم مجاناً دون غيرهم» ومن هنا نشأت وكالة الاعلان. فوكالة 
الإعلان لا تتقاضى أتعاباً من المعلن نظير تخطيط حملته الإعلانية والاشراف على تنفيذها انا 
تتقاضى عملة فقط من أصحاب وسيلة النشر على أوامر الحجز التي ترسلهم إليهم. 

وقد بدأت وكالة الإعلان في أول الأمر بشخص واحد يقوم بجميع الأعمال أي بالاتصال بالمعلنين 
المرتقبين وبتصميم الإعلانات وتحريرهاء وعندما كثرت الأعمال تكونت وكالة الإعلان من 
شخصين يقوم أحدها بعملية الاتصال بالعملاء أي المعلنين المرتقبين ويكون همزة الوصل بين 
منشأة المعلن وبين الوكالة» ويقوم الثاني بعمليات التصميم والتحريرء يساعدهما موظف أو أكثر 
للأعمال الحسابية ومثيلاتها. 

فلما كثرت الأعمال واتسع نشاط وكالة الإعلان صارت تشكل أكثر من خبير حسب عدد عملائها 
والسلع والخدمات التي تعلن عنهاء فمن ضابط اتصال إلى أخصائي في التسويق إلى خبير في 
وسائل النشر إلى أخصائي في خلق ey)‏ إلى جهاز إداري يخدم هذا الجهاز الفني» حتى وصلنا 


الان الیتوکالة الاعلدن الضخمه اى تستخدم. عددا كر من الخبراء Calas Vy‏ فی. جمیم 
فروع الإعلان وجهاز إداري كبير يقوم عابت المحاسبة والحفظ والتصنیف والشئون القانونية 
وغيرها. 


الخدمات التي يمكن للوكالة أن تقدمها للمعلنين: 
يمكن تلخيص الخدمات التي تقدمها وكالات الإعلان إلى المعلنين في النقاط التالية: 


1- تقوم بجمع فيض من الاحصاءات و المعلومات التي تفید في تخطیط حملات المعلنین. 

2- تقیس سوق کل عمیل لتحدید نطاقه وقوة المستهلکین الشرائية وعاداتهم... إلخ. 

3- تجمع معلومات عن طرق ومنافذ التوزیع وتقترح آنسب الطرق لتوزیع سلع عملائها. 

4- تدرس السیاسات البيعية والاعلانية للسلع المنافسة. 

5- تدرس بالتفصیل السلع التي يزمع عملاوها تقدیمها إلى السوق. 

6- في حالة تقدیم سلعة جديدة للسوق تدرس مسألة تسجیل علامة تجارية مناسبة. 

7- تدرس المسائل المتعلقة بتصمیم العبوة والغلاف. 

8- تتابع اتجاهات السوق وتدرس تأثیرها على سلع عملائها. 

9- تتعاون مع عملائها في وضع السیاسات البيعية وفي طریق تنظیم عمل مندوبي البیع. 

0- تراجع آرقام المبیعات Y gl‏ بأول وتدرس آسباب التغیرات التي تحدث فيها. 

1- تضع السياسة الا علانية. 

2- تصمم الاعلانات وتحررها. 

13- تحفظ سجلات للمقارنة بين وسائل النشر المختلفة من جمیع الوجوه» وتختار منها المناسب 
لسلعة المعلن وتقوم بنشر الا علانات فیها. 

4- تراجع نشر الاعلانات في وسائل النشر المختلفة. 

5- تتابع نتانج الحملات الاعلانية التي تخططها لعملانها بغية إجراء تغییرات أو تعدیلات فیها 
حسب الظروف. 

تطور الخدمات التي تقدمها وكالة الاعلان الحديثة إلى عملائها: 

لقد تطورت الخدمات التي نقدمها وكالة الاعلان الحديثة إلى عملائها تطوراً كبيراً» فبعد أن كانت 
الخدمات قاصرة على تصمیم الاعلانات وتحریرها اتسع نطاقها بحیث أصبحت الوكالة مستشارة 
للمعلن في شنون التسويقية والاعلانية» ولكي تقوم بهذه المهمة خير ald‏ آصبح لازماً على وكالة 
الإعلان أن تتفهم مشکلات المعلن التسويقية والبيعية بالإضافة إلى دراستها للسوق ووسانل النشر 
والدوافع التي تحرك المستهلکین. 

وفي بحث قامت به Advertising Age Hm‏ عن الخدمات التي نقدمها وكالة الاعلان إلى 
المعلنین» لوحظ أن معظم التطور كان في محيط بحوت الاعلان» واختبار الرسالة الإعلانية 
وبحوث القراء والمشاهدین وتصمیم وتحریر الاعلانات ومع أن الناحية الفنية في الاعلان لا تزال 
تلعب دوراً كبيراً في بیع الخدمات الاعلانية الا أن الاهتمام قد ترکز على الخدمات الأولى التي 
تزيد من الكفاية الانتاجية للحملة الإعلانية. 

وتؤكد جمعية وکالات الاعلان الأمريكية الخدمات التي بقدمها أعضاؤها إلى عملانهم في ترجمة 
مزایا وخصائص السلعة أو الخدمة أو الفكرة المعلن عنها إلى جمهور أو جماهیر معینة» وتقترح 
الجمعية البرنامج التالي کضرورة dale‏ للقیام بهذه العملية على ail‏ وجه: 

1- دراسة سلعة العمیل لتقریر مزایاها وعیوبها الكامنة فیهاء وکذلك مزایاها وعیوبها بالنسبة 
للسلع المنافسة. 

2- تحلیل السوق الحالي و المرتقب للسلعة من ناحية: 

1- النطاق الجغر افی. 

EEN 


3- التغیر الموسمي. 

4- الحالة التجارية والاقتصادية. 

5- طبيعة المنافسة وقوتها. 

3- معرفة سیاسات التوزیع والبیع وطرق تنفیذها. 

4- معرفة وسائل النشر المتاحة التي يمكن استخدامها بكفاية لنقل مزایا السلعة وخصانصها إلى 
المستهلکین أو الوسطاء ويتطلب هذا معرفة المسائل التالیة 

1- خصائص وسائل النشر. 

2- سمعتها وتأثیرها. 

3- توزیعها. 

4- طرق انتاجها. 

5- تكلفتها. 

6- رسم خطة محدودة ونقدیمها إلى العمیل. 

6- تنفیذ الخطة ویشمل هذا: 

1- تحریر وتصمیم وتنفیذ الإعلانات. 

2- التعاقد مع أصحاب وسائل النشر. 

3- الاشراف على انتاج الاعلانات وارسالها مع التعلیمات اللازمة إلى وسائل النشر. 

4- التحقق من النشر _ 

5- دفع تکالیف الاعلان ومحاسبة العمیل, 

7- التعاون مع جهاز البیع للحصول على آکبر فائدة من الاعلان. 

التنظيم الداخلي لوكالة الاعلان: 

تمشياً مع التوسع في الخدمات التي تودیها وکالات الاعلان في الوقت الحاضر صارت تتبع 
التقسیم الوظيفي في تنظیم أعمالهاء وفیما يلي مثال للتنظیم الداخلي لاحدی الوکالات([28]): 
البحوت: 

تقوم هذه الادارة بجمع وتبویب وتحلیل المعلومات بالمستهلك — دوافعه» آرانه» اتجاهاته» وعاداته 
الشر atl‏ و المتعلقة بالساغة — خصاتضنها وممیز ايا ونقطيا اة كلك المعلومانت: المتماقة 
بالسوق — نطاقه» تكوينه» احتمالات توسعه والمتعلقة بالمنافسة — مركزهاء سیاستهاء وأخيراً 
معلومات متعلقة بمدی كفاية الخطط الاعلانية. 

وسائل النشر: 

أن عملية اختیار وسائل النشر المناسبة في غاية الأهمية» فالاختیار الخاطی يؤدي إلى عدم وصول 
الرسالة الاعلانية إلى المستهلکین؛ ولا یقتصر عمل هذا الادارة cle‏ اختیار وسال النشر المناسبة 
بل کا إلى الحديد انش اک A‏ مه الاعان فى ا المت و eel‏ ار aed‏ 
الوقت الذي ستستغرقه الرسالة الاعلانية - في حالة الرادیو والسینما والتلیفزیون. 

ولابد أن يكون هناك اتصال وثیق بين إدارة وسائل النشر وادارة البحوث فالاختیار السلیم یقوم 
على آساس معرفة إدارة وسائل النشر للمستهلکین المرتقبین وخصائصهم من حيث السن والجنس 
والطبقة الاجتماعية وطريقة معیشتهم وأذواقهم وعاداتهم الشرائية وتوزیعهم الجغرافي» وهذه 
المعلومات كلها توجد في ادارة البحوث. 


وبعد الدراسة المستفيضة للمستهلکین ولوسائل النشر تقوم هذه الادارة بعمل جدول لوسائل النشر 
التي وقع علیها الاختبار مبيناً فيه التصمیمات والمساحات المقترح حجزها في حالة الاعلانات 
المطبوعة في الوقت المحجوز في حالة الاعلان المشاهد أو المسموع. 

رسم يبين التنظیم الداخلي لاحدی وکالات الاعلان 


الراديو والس ji‏ والتصمب ال اجعة 


اللصتات 





(دارة الابتکار والانتاج. 

يشمل الابتکار عملیات التحریر والتصمیم LÍ‏ الانتاج فیشمل إخراج الاعلانات في وسائل النشر 
المختلفة. وقد تقوم بهاتین الوظیفتین إدارتين منفصلتان كما قد یجمعا في إدارة واحدة, 

والابتكار معناه ترجمة الفكرة الإعلانية إلى كلام مكتوب ورسومات وصور وجمعها في تصميم 
يخدم الفكرة الإعلانية» ويزود كل من المحرر والمصمم بالبيانات عن السلعة والمستهلكين ووسيلة 
النشر التي تستخدم لكي يقوم بمهمته خير قیام وليس هدف المحرر هو كتابة قطعة أدبية» كما أن 
هدف المصمم ليس إنتاج لوحة فنية رائعة» بل هدفهما هو إخراج إعلان يبيع السلعة أو الخدمة أو 
الفكرة المعلن عنها. 

وغالباً تقسم إدارة الابتكار قسمين: قسم يقوم بخلق الإعلانات في وسائل النشر المطبوعة وآخر 
يقوم بها في وسائل النشر المسموعة والمرئية كالراديو والسينما والتليفزيون لما تتطلبه من خبرة 
ودراية تختلف عن نوع الخبرة الأولى. 

ضباط الاتصال: 

هم حلقة الاتصال بين المعلنين والوكالة» ویخصص في العادة ضابط اتصال لكل مجموعة من 
المعلنين أو مجموعة من السلع» وعلى ضابط الاتصال دراسة مشكلة المعلن من جميع نواحيها 
لنقلها إلى زملائه في الوكالة» ويشترك في لجنة التخطیط وعليه الحصول على موافقة المعلن 
على الخطة الإعلانية ثم على التفاصيل أثناء التنفيذ. 

الشئون المالية والإدارية: 


وتشمل الحسابات والمراجعة والأفراد والتدریب غيرها من الاقسام اللازمة لسیر آمال الوكالة. 
الإعلان عن الوکالة: 

فلابد للوكالة من الإعلان عن نفسها بكافة الوسائل للحصول على عملاء جدد شأنها في ذلك شأن 
أي منتج لديه سلعة أو خدمة للبيع» وتستخدم وكالة الإعلان كل إمكانياتها العملية والفنية في إبراز 
الخدمات التي تقوم بها. 

التنسيق بين أعمال الوكالة المختلفة: 

تقع هذه المهمة على عاتق ضابط الاتصال» فقد ذكرنا من قبل أن كلا منهم يختص بالإشراف على 
عدة سلع أو عدة معلنين» « قبعد تخطیط الحملة ال(علانية یقوم ضابط الاتصال المختص بتتیع تنفیذها 
في الادارات المختلفة حتی یکون کل اعلان في الحملة معد للنشر في الوقت المحدد له فاذا حدث 
تعطیل في (دارة من الادارات وجب تعویض التعطیل في الادارات GAY‏ 

نظام الاعتراف بوكالة الاعلان: ۱ 

Lil‏ من قبل أن وكالة الاعلان لا نتقاضی أتعاباً من المعلنین نظير قیامها بتخطیط حملاتهم 
الاعلانية والاشراف على تنفیذهاء إنما نتقاضی فقط عمولة من وسائل النشر تبلع في الغالب 
5 من قيمة آوامر النشر التي ترسلها إليها وهي لا نتقاضی هذه العمولة الا إذا كان معترف 
بهاء آي معترف بها من وسائل «till‏ ولكي تحصل علی هذا الاعتراف يجب أن تکون غير تابعة 
GY‏ معلن حتی BY‏ تتحیز لاحد» أو أن تکون تابعة لوسيلة نشر مما يؤثر على النصيحة التي تقدمها 
لعملائها فیما يختص باختیار وسائل النشر المناسبة» ويجب أن تحتفظ بالعمولة التي تحصل علیها 
من وسائل النشر ولا تعيد أي جزء منها للمعلن» كما يجب أن يكون لدیها من الخبراء العدد الكافي 
الذي یمکنهم من خدمة المعلنین» tala‏ لدیها من الامکانیات المالية ما یمکنها من القيام بالتز اماتها, 
وفیما يلي بعض الشروط التي تفرضها وسائل النشر في بریطانیا لكي تعترف بوكالة الإعلان: 

1- يجب ألا يقل رأس المال عن 2500 جنیه وفي حالة الشرکات ذات المسئولية المحدودة يجب 
ألا يقل رأس المال المدفوع عن هذا المبلغ. 

2- يجب ألا تكون الوكالة إحدى الشركات التابعة لمعلن» وألا يكون لأحد من عملاء الوكالة أي 
مصلحة فيها وبالعكس. 

3- يجب أن يكون الإعلان هو الوظيفة الوحيدة للوكالة. 

4- يجب أن يكون لدی الوكيل الخبرة والتدريب الكافيين لممارسة الاعلان» وأن يكون لديه المكان 
المناسب للقيام بأعماله. 

6- يجب أن تلتزم الوكالة بأحكام الدستور المهني والأخلاقي للإعلان. 


الناشر 


المقصود بالناشر هنا هو صاحب وسيلة النشر» وهو الذي یتلقی الاعلانات من المعلنین أو وکالات 
الإعلان وینشرها في وسيلة ولا يقل الدور الذي يلعبه الناشرون في النشاط الا علاني عن دور 
المعلن أو وكالة الاعلان. 

ولکل دار نشر سياسة خاصة بها من حيث التحرير والطابع العام الذي تتخذه وتوزیع صفحات 
الصحيفة أو المجلة بين المادة التحريرية والمادة الاعلانية — هذا إذا كانت وسيلة النشر صحبفة أو 
مجلةء آما اذا كانت رادیو أو تلیفزیون مثلاً فانه يحدد الوقت المخصص للمادة الترفيهية والوقت 
للمادة الاعلانية کذلك یحدد من قبل نوع الاعلانات التي تقبل ومستواهاء فبعض وسائل النشر مثلآ 
لا تقبل اعلانات السجایر أو الخمور أو أصناف معينة من العقاقبر.. و هکذا. وخلاصة القول أن 
لكل وسيلة من وسائل النشر سياسة عامة تسیر علیها ویتعاون رئيس التحریر مع مدير الاعلانات 
بالدار في تنفيذ هذه السياسة» فكل منهم يعمل على نجاح الوسيلة وازدهارها. فقد یحدث مثلاآً أن 
يطلب مدير الاعلانات من المسئول عن التحریر أن یعطیه بعض المساحات المخصصة للتحریر 
وذلك لمقابلة الضغط عليه من طلبات الحجزء كما قد يحدث العکس بأن يطلب مدير الاعلانات من 
Slee‏ التحریر أن يملأ بعض المساحات التي كانت مخصصة للإعلانات لعدم تمکنه من بیعها 
وهكذاء فاذا لم يكن التعاون كاملا بين جهازي الاعلان والتحریر فان النتيجة تکون سيئة بالنسبة 
للدار کلها. 

ويجب ألا يغرب عن SLI‏ أن الناشر مسئول عن کل ما ينشر في وسیلته مسئولية أدبية Agi gil y‏ 
ولهذا وجب على إدارة الاعلانات بالدار التأكد من صحة المعلومات المنشورة» ولزيادة ثقة 
الجمهور في الإعلانات التي تحملها الوسيلة يذهب بعض الناشرين إلى حد ضمان جميع الإعلانات 
التي تنشر فيها وذلك بأن يذكروا للجمهور أنه إذا وجد أن السلعة المعلن عنها لا تطابق الوصف 
الموجود في الاعلان فيمكنه رد السلعة إلى الناشر الذي يتولى رد الثمن» وفي هذه الحالة يطلب 
الناشر من المعلن ضماناً بهذا الخصوص. 

ويختلف تنظيم إدارة الإعلانات عند الناشر من وسيلة إلى أخرىء ولكن في الغالب توجد الاقسام 
التالية. قسم لإبرام العقود مع المعلنين أو وكالات الإعلان للتأكد من سلامتها ومن أنها لا تخالف 
سياسة الدار» وقسم للخدمات يقوم بمساعدة صغار المعلنين» وقسم للبحوث والإحصاء علاوة على 
الأجهزة الإدارية المعتادة. 

تنظيم إدارة الإعلانات في صحيفة يومية 


مدیرعا 
الإعلانات 


مندوب بيع الوقت في المدن 
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الفصل الرابع 


توجیه النشاط الاعلاني الاتصالات في مجال الاعلان 


النموذج العام للاتصالات 


یمکن التعبیر عن عملية الاتصالات في مجال التسویق والاعلان في شكل نموذج عام بهدف إلى 
الاجابة على عدة أسئلة وهي من يقوم بالاتصال؟ وماذا يريد أن یقول؟ ما هي الوسائل الملانمة 
للاتصال؟ ومن هو المستهدف بالاتصال؟.. ویوضح الشکل التالي عناصر النموذج العام 
للاتصالات: 

النموذج العام للاتصالات 


ماذا یقول في a‏ 


باي تأثير (التغذية المرتدة) 





ويتكون نموذج الاتصالات من أربعة عناصر رئيسية: 

1- المرسل: وهو مصدر الرسالة المطلوب نقلها إلى المرسل إليه. 

2- الرسالة: وهي مجموعة المعاني المطلوب إرسالها أو تسليمها للمرسل إليه. 

3- الوسيلة: وهى وسائل الاتصال التى تنتقل من خلالها الرسالة المطلوبة. 

4- المرسل إليه: وهو متلقي الرسالة أو الطرف المطلوب أن تصل إليه الرسالة. 

ويوضح هذا النموذج النواحي المختلفة في العملية الاتصالية. فهو يرشد رجل الإعلان عن كيفية 
أعداد وترتيب رسالة فعلية فعالة ووسيلة مناسبة للجمهور المستهدف. وسوف يتم مناقشة العناصر 
المختلفة - باختصار - ليس من خلال الترتيب الموضح أعلاه والذي يبين مراحل تدفق الرسالة 
ولكن من خلال مراحل تخطيطها (أي من المرسل إليه وإلى الخلف). 


عناصر نموذج الاتصال 
أولاً: المرسل إليه: 


عند التحدث عن عملية الاتصالات» يجب أن نبدأ Voi‏ بتحديد الجمهور المستهدف أو مستقبل 
الرسالة (مستهلك السلعة المداوم على استهلاكهاء غير مستخدمي السلعة)»: وذلك GY‏ المرسل إليه 
هو الذي سيحدد ماذا ain‏ قوله وطريقة عرض الرسالة» ومكان عرضها وكذلك توقيت عرضها 
وأخيراً من الذي سيقوم بعرضها. فطبيعة المستقبل للرسالة وخصائصه هي التي ستحدد كل هذه 
العوامل. وقد يكون المرسل إليه فرد واحد أو مجموعة من الأفرادء أو جمهور معين أو الرأي 
العام بأكمله. 

وعند دراسة المرسل إليه ينبغي أن نهتم بناحيتين هامتين وهما: 

1 - خصائص الجمهور المستهدف: 

فيجب على رجل الإعلان أن يتحقق من الخصائص المعينة للجمهور المستهدف ومدى ارتباطها 
بتحقيق نوع الاستجابة الذي يرغبه. فإذا رغب المرسل أن يحسن من انطباع الجمهور عن مستقبل 
المنظمة ومنتجاته فإن عليه أن يختبر مستوى درايتهم الحالي ووسائل الإعلان التي يستخدمونها. 
وإذا رغب في تحسين اتجاهاتهم تجاه منتجات الشركة فإن عليه دراسة اتجاهاتهم وتفضيلاتهم 
الحالية ومدى قابليتهم للاقتناع. أما إذا أراد أن يقوم بإثارة دوافعهم للشراء فعليه أن يرى مدى 
اهتماماتهم الحالية بالسلعة أو الخدمة واستعدادهم لتحمل المخاطر و كذلك قوتهم الشرائية. 

نجد أن كل هذه العوامل وعلاقتها باستجابات المستهلكين قد تم بحثهاء فالخصائص الديمغرافية 
Si‏ مثل السن والجنس لهم علاقة بالقابلية للاقتناع. فنجد أن هناك ارتفاعاً سريعاً في القابلية 
للاقتناع منذ بداية العمر وحتى سن المراهقة ثم يستقر المنحنى بعد ذلك حتى يصل إلى مرحلة 
الشيخوخة فيحدث انخفاض آخر قد يكون بسبب قلة التعرف وانخفاض القدرة على الانتباه والفهم. 
ومن ناحية أخرى نجد أن النساء أكثر قابلية للاقتناع من الرجال. كما أن هناك نتيجة أخرى تتعلق 
باختلاف الجنس وهي أن الصفات الشخصية تساعد على التنبؤ بقابلية الاقتناع بدرجة أكبر مما 
تساعد على التنبؤ بقابلة النساء للاقتناع. 

وقد أ ثبتت العديد من الدراسات أنه كلما زادت القابلية للاقتناع عند الفرد كلما سهلت العملية 
الاتصالية المتعلقة بتغيير الاتجاهات. فعلى سبيل المثال: تشير معظم البحوث إلى وجود علاقة 
سلبية بين درجة الذكاء والقابلية للاقتناع (أي أنه كلما ارتفع ذكاء الفرد كلما انخفضت قابليته 
للاقتناع) ومع هذا فإن بعض الدراسات تشير إلى العكس أي وجود ارتباط إيجابي بينهم. وأحد 
الاحتمالات لتفسير هذه النتائج المتضاربة هي أن الذكاء يجعل الشخص أسرع تأثراً بالاقتناع 
بسبب ارتفاع قدرته على كل من الانتباه والفهم وفي نفس الوقت فإنه يخفض قابليته بسبب زيادة 
معارضته للإذعان للآخرين. 

وكذلك وجد أن الشخص الذي يتمتع بثقة ذاتية كبيرة أقل قابلية للاقتناع والعكس صحيح» ومع هذا 
فإن بعض الدراسات أشارت إلى أن الشخص الذي يتمتع بثقة ذاتية متوسطة أو معقولة هو أكثر 
الناس قابلية للاقتناع. وبصفة عامة فعلى رجل الإعلان أن يقوم بأخذ هذه العوامل في الحسبان 


ویدرس سمات الجمهور المستهدف ویربطهم بالدرجات المختلفة للقابلية للاقتناع واستخدامهم في 
تنفيذ الاتصالاات المطلوب للجمهور المستهدف. 
gual -2‏ )3 الذهنیةه 
ان و احدة من آهم الخطوات في تحلیل الجمهور المستهدف هو تقدیر الصورة الذهنية الحالية التي 
تعلق في ذهن الجمهور عن الشركة ومنتجاتها وكذلك منافسیها وهذا یساعد الشركة في إدراك ما 
الذي تسعى إليه فيما يتعلق بأهداف الاتصال فاتجاهات الأفراد وتصرفاتهم تجاه شئ معين مرتبط 
ارتباط كبير بمعتقداتهم عن هذا الشئ وبالتالي فالصورة الذهنية وهو تعبير يستخدم لوصف 
موه eee‏ الح پم ادن معن ویر یه gee eels ee‏ ار ای 
تغطیها فالصورة الذهنية قد تمتد لفترة أطول حتی بعد انتهاء الأسباب التي أدت إلى ظهور ها بهذه 
الطريقة. ولتقریب هذه النقطة نجد أن شركة معينة قد يستمر النظر الیها على آنها الرائدة الاولی 
في السوق في التدهور. وبنفس الطريقة فان من الممکن للشركة التي كانت تستحوذ على المرکز 
الثاني أو تابعة لشركة راندة وقفزت إلى المرکز الأول أن تظل صورتها الذهنية كشركة تابعة أو 
Soa gs‏ تاش eal‏ طوید eto OB‏ امه الصیور + ely:‏ تشون Sash‏ آن تحافط SS lh‏ 
عي و ليه هرخص دای ا تحسینها. ولکن لسو ء الحظ فان 3 تحسین الصورة الذهنية 
لا يكون فقط عن Gob‏ الجهود الاتصالية واتما يجب آن تتضمن Lan‏ عمل جاد في ممارستها 
یعکس هذه الصورة الجدیدة. 
ویستخدم الاعلان لتحقیق الصورة الذهنية الطيبة ویظهر ذلك في تمویل العدید من أنشطة المجتمع 
المحلي إسهاماً من المنظمة في الخدمة العامة بغرض auj‏ صورة طيبة في آذهان الجماهیر 
(تمویل مسابقات رياضية برامج تلفزیونیف أنشطة اجتماعية للمعوقین مثلاً). 
و هناك العدید من الأساليب المستخدمة لقیاس الصورة الذهنية للمنظمة عند الجماهیر المختلفة وأحد 
هذه المقاییس المشهورة يسمى مقیاس الفروق ذات الدلالة. وهذا المقیاس يتضمن ایجاد de gape‏ 
من الصفات على مقیاس معین ویتم وضع الصفة في طرف من المقیاس والصفة المضادة في 
الطرف الآخر (مثل قوي - ردی)» ویکون المقیاس من سبع آجزاء وقد تکون ثلاثة أو خمسة أو 
تسعةء یعکس کل جزء درجة من توافر الصفة ویمکن قياس الصورة الذهنية عبر ثلاثة عوامل 
آساسية: 
1- التقييم (حسن أو سوء الجودة للصورة الذهنیة). 
2 القوة (قوة المنشأة أو ضعفها). 
3- النشاط gaii)‏ بسرعة أو لا تنمو بسرعف). 
ویطلب في هذه الحالة من المستقصی منهم أن یضعوا العلامة المناسبة على کل مقیاس بحیث 
یعکس مدی انطباعهم عن توافر الصفة المعينة في الشركة محل السوال ثم يتم حساب المتوسط 
الخاص بالدرجات وتحویلها إلى نقط ویتم ربط هذه النقاط بکل الصفات فتظهر في النهاية الملامح 
النهائية للصورة الذهنية للشركة ویوضح الشکل التالي مقیلس الفروق ذات الدلالة ویستخدم في 
قاين الصورة الذهنية للمنظمة. 
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تتمو سريعاً تمو ببطء 
يمكن الاعحماد علیها L‏ لا مكن الاعشماد عليها 
شركة كبيرة شركة مِغيرة 








ولكي تتحقق الفائدة الإضافية من البيانات daga gall‏ يجب أن ash‏ رجل الاعلان بإعادة حساب 
وقياس الصورة الذهنية لكل مجموعة من جماهير المنشأة الهامة قد يكون لكل جمهور صورة 
ذهنية مختلفة عن الآخر لنفس الشركة. وهذا سوف يؤثر على أهداف ووسائل الاتصال المستخدمة 
فقد يتبين أيضاً من نتائج الدراسة أن الجمهور يرى أن الشركة تنمو ببطء أو أنها لا يمكن الاعتماد 
عليها فيتم تخطيط البرامج التي تساعد على محو هذه الصورة عند الجماهير... وهكذا. 


ثانياً: الوسيلة 


بعد تحدید الجمهور المستهدف تحديداً lads‏ يبدأ المعلن في اختيار أفضل الوسائل أو القنوات 
للوصول الیهم. وهناك نوعان رنیسیان من وسائل الاتصال وهما الوسائل الشخصية للاتصالات 
والوساتل غير الشخصية. وفیما يلي شرح لكل من الوسیلتین بقلیل من التفاصیل. 

1- الوسائل الشخصية: 

وتهدف الوسائل الشخصية إلى الاتصال المباشر بالجماهیر المستهدفة عن طریق استخدام آربع 
آنواع من الاتصالات الشخصية. وآولهما القنوات الداخلية في المنظمة عن طریق رجال البیع 
والعلاقات العامة وممثلي المنظمة ویقوم بالاتصال الشخصي بالجمهور المستهدف ومحاولة التأثیر 
عليه في المجال المطلوب. وثانيها قنوات الخبراء والتي تتكون من الشخصیات المستقلة عن 
الشركة والتي يتم الاستعانة بهم لممارسة نفوذ على جماهير المنظمة المختلفة لما لهم من خبرة في 
هذا المجال أو نفوذ قوي مثل الاستشاريين» الشخصیات العامة....الخ. ونوع آخر من الاتصال 
الشخصي الذي يتم الاستعانة به هو القنوات الاجتماعية مثل الأصدقاء آفراد الأسرةء زملاء العمل 
أو الدراسة والذین قد یمارسوا نفوذهم على الفرد ذاته. ویعتبر النوع الرابع من الاتصالات وهو 
الاتصال عن طريق الكلمة من آقوی الوسانل الشخصية التي يمكن استخدامها والاعتماد علیها 
نظراً لانتشار تأثيرها بين العدید من فئات المجتمع. 

ویعتقد الكثير من الکتاب أن الاتصالات الشخصية أكثر فعالية من الاتصالات غير الشخصية في 
تغيير الاتجاهات والسلوك لدی cal AVI‏ لهذا فبینما يمكن للوسائل غير الشخصية (الاعلان (i‏ 
أن تخلق الانتباه والاهتمام لدی الفرد» نجد أن الوسانل الشخصية هي التي تنهي الصفقة في حالة 
موضوع معين بل أن التوصية الجيدة في صالح المنظمة قد تدفع الشخص إلى الشراء أكثر من 
الانفاق الاعلاني ویدعم هذه الآراء العدید من نتائج الدراسات الميدانية التي أوضحت على سبیل 
المتال أنه في إحدى الحملات الانتخابية للرناسة الأمريكية فان آغلب الناخبین قد تأثروا بالمناقشات 
السياسية في الموتمرات أكثر من تأثیرهم بالوسائل الاعلانية مثل الرادیو والتلفزیون والتي 
خصصت برامج معينة للترویج عن المرشحین» ویلاحظ ذلك بصفة خاصة في تسویق السلع 
الصناعية حيث يتأثر المشتري الصناعي بقادة الرأي والاتصال عن طريق الكلمة. 

ومع ذلك» فان المفاضلة بين الأسلوبين عملية صعبة ومعقدة أكثر مما تظهر للوهلة الأولى. فنجد 
أن الشركة ليس لديها أي نفوذ على القنوات الاجتماعية لاستخدامها للتأثير على cal AY)‏ فلا 
يستطيع المعلن مثلاً أن يقوم "بتأجير" صديق أو جار لاستخدامه في التأثير على الأفراد ولهذا تظل 
أيضاً الوسائل غير الشخصية لها أهميتها في عملية الاتصالات. 

وقد دفع ذلك العديد من الكتاب إلى اعتبار الوسيلتين هامتين ومكملتين كل للأخرى. وذلك عن 
طريق تدفق العملية الاتصالية ذات الخطوتين فالأفكار غالباً ما تتدفق من الراديو والتلفزيون 
والصحف (الوسائل غير الشخصية) إلى قادة الرأي ومنهم إلى الأطراف الأخرى الأقل نشاطاً في 
المجتمع. 


2- الوسائل غير الشخصية للاتصالات: 


وهي الوسائل التي لا تتضمن اتصالاً شخصياً بين المفردات وتشمل وسائل واسعة النطاق والتي 
تصل إلى أعداد كبرة من المرسل الیهم» ومنها الصحف والمجلات والرادیو والتلفزیون والوسائل 
التي تصل إلى مجموعة محددة من المرسل الیهم کالجراند ومحطات الاذاعة والتلفزیون المحلية 
والمناسبات الخاصة التي تنظمها الشرکات کالمعارض وحفلات الاستقبال. .. إلخ. 

ویتوقف استخدام هذه الوسائل على أهداف الاتصال» خصائص الجمهور المستهدف وطبيعة الفکرة 
التي بتضمنها الاتصال وفوق ذلك إمكانية الشركة الحالية وسوف يتم التعرض للوسائل ال علانية 
بكثير من التفصیل في فصول قادمة. 


ثالثاً: الرسالة 


سبق أن ذکرنا أن الاتصال الفعال یلزم: 

1- تحدید الجمهور المستهدف. 

2- تحدید الوسائل للوصول coll‏ هذا الجمهور. ولهذا فالخطوة الثالثة والهامة هنا هي تصمیم 
الرسالة المناسبة لكل من الجمهور و الوسيلة. 

وتصمیم الرسالة يتطلب من المرسل أن یتفهم الجمهور وآن يقوم بنقل المعاني التي تحتویها 
الرسالة Si‏ سليما وان یتاکد من أن المرسل إليه قد قام بتفهم هذه المعاني والتي يجب أن تکون 


مألوفة له 
وعد E ee‏ را هت مین ها و سا و alias‏ ی من Se‏ 


لا يمكن تحدید محتویات الرسالة الا بعد دراسة المرسل إليه ودوافعه واتجاهاته...الخ وأيضاً بعد 
دراسة الأهداف المطلوبة من الرسالة اذ ما آدت إلى تلفت نظر المرسل إليه وجذب انتباهه نحو 
السلعة أو الخدمة المعلن عنها أو الموضوع الذي يتم |ثارته وخلق الرغبة لديه لتغییر AS glee‏ 

ومن المهم تحدید ماذا يريد المرسل أن یقول للمرسل الیه» أي تحدید محتویات الرسالة. Wied‏ هل 
يرغب في اظهار قوة المنظمة أو إسهامها في آنشطة المجتمع المحلي أو هل يجب الترکیز على 
اسهامات المنظمة في إنتاج وتقديم المنتجات الجديدة..الخ. ویجب الاعتماد على بحوث الدوافع في 
تحدید النقاط التي سيتم الترکیز علیها في الرسالة وتسمى بالمغریات فمثلاً تثار المحافظة على 
الصحة في الاعلان عن المسلي النباتي والفیتامینات أو غريزة الانتماء للوطن في البرامج التي 
تقدمها هيئة الاستعلامات للحث على النظافة في الطرق والأماكن المختلفة..الخ. ومن المهم أن 
يربط المرسل بين احتیاجات المرسل إليه وخصانص الرسالة المعلن عنها لإثارة رغبته واقناعه 
بتعدیل سلوکه إلى صالح المنشأة. 

وفي بعض الحالات قد یعتمد المرسل على مغریات الخوف لإثارة رغبة المرسل إليه وحثه على 
الأخذ بسلوك معين كما هو الحال في الاعلانات عن خدمات التأمين والأدوية وأحزمة النجاف 
وتوثر هذه المغریات تأثيراً كبيراً على المرسل إليه نظراً لقیامها بخلق جو من التوتر الادراكي 
لديه مما یجعله غير مستریح سيكولوجياً Ley‏ یدفعه إلى محاولة نقلیل ذلك التوتر بالاستجابة 
للإعلان والتوصية المقدمة. 


تنظیم هیکل الرسالة: 

ان قيمة الرسالة ومدی جدواها لا نتأثر فقط بمحتواها والمغریات المستخدمة ولکن Laj‏ بالطريقة 
التي يتم بها تنظیم الرسالة وتحدید هیکلها. فقد قامت العدید من الدراسات التي تختبر هذه النواحي 
ولالقاء الضوء على العدید من العوامل التي يجب مراعاتها عند تنظیم الرسالة ومنها: 

1- ذكر الخلاصف: 

ذکر الخلاصة في نهاية الرسالة كان محل تساؤل بين العدید من الباحئین. هل يتم اعطاء استنتاج 
نهاني للرسالة يحدد الاتجاه المطلوب اتباعه al‏ بترك للمرسل إليه فهم مضمون الرسالة كما وجهت 
له. فقد أثبتت بعض الدراسات أن ثلثي المرسل الیهم قد قاموا بتغییر آرائهم عند ذکر الخلاصة 
النهائية في الرسالة للاتجاه المطلوب إتباعه ومع ذلك فان البعض GAY‏ من الدراسات قد ذکروا 
بعض الحالات التي لا بفضل فیها دکر توصية نهائية في الرسالة ومنها: 

1- إذا كان المرسل يتم النظر إليه بعدم ثقة وبالتالي فقد يتردد المرسل إليه في تغيير سلوكه. 

2- إذا كانت الرسالة بسيطة وواضحة أو الجمهور المستهدف يتسم بالذكاء ففي هذه الحالتين قد 
يضيق المرسل إلهي بمحاولة شرح ما هو واضح. 

3- إذا كان الموضوع شخصي للغاية فقد يضيق المرسل إليه بتدخل المرسل والتوصية بسلوك 
معين. 5 5 

ويذكر الأستاذ Kotler‏ أن ذكر الخلاصة وخاصة في مجال تقديم المنتجات الجديدة قد يقيد من 
نطاق قبولها. فإذا ذكر في إعلان عن السيارات أن السيارة للشباب فإن هذا التوضيح القوي 
والصريح قد يؤدي إلى إحجام العديد من فئات العمر المختلفة لشراء واقتناء السيارة. فالغموض 
هنا في ذكر التوصية النهائية يترك للأفراد الفرصة لقراءة أفكارهم الخاصة Yap‏ من أفكاره 
المعلقة. 

2- طريقة عرض الآراء: 

وهنا يثار التساؤل الآتي "هل يتم عرض وجهة نظر واحدة فقط و هي الخاصة بالرسالة أم ذكر 
الآراء المعارضة؟" وفي حالة الإعلان عن المنتجات ذكر العيوب الخاصة بها؟ يمكن القول أن 
ذلك يعتمد بدرجة كبيرة على الظروف المحيطة بالرسالة. فعرض وجهة نظر واحدة يكون أفضل 
في حالة ما إذا كان الجمهور لديه وجهة نظر محببة Lin elu pall‏ يتم عرض وجهات النظر 
المعارضة للمرسل المعارضء والأكثر تعليماًء والأكثر رفضاً للدعاية المضادة. فمن الأفضل في 
الحالة ae‏ أن يأتي ذكر عيوب aa oom‏ ارت البيع أو الإعلان وليس من المنافس. 

m‏ يثار التساؤل المتعلق بكيفية ترتیب الاراء» ed‏ يتم ذکر الجوانب القوية أولاً أم فآخر 
الرسالة. وهذا یعتمد على مدی الأخذ بوجهة نظر واحدة أو cl YI‏ المعارضة في حالة تقدیم 
وجهة نظر dai Baal g‏ تقديم الآراء القوية أولاً وذلك لخلق الإثارة والاهتمام وبصفة خاصة في 
الصحف ووسائل الاعلان Cus 6 AY,‏ لا aig‏ المرسل إليه Bale‏ بالاستماع إلى کل الرسائل Lal‏ 
في حالة نقدیم وجهات النظر المختلفة (أي الایجابیات والسلبیات ge‏ الاعلان عن سلعة و 
بثار التساول هل يتم ذکر النواحي الايجابية Vogl‏ أو في النهاية فاذا كان الجمهور لديه انطباع سی 

أو معارض فانه من الأفضل ذكرها في النهاية. ومع ذلك فان الدراسات التي أجريت في هذا 


المجال لم تصل إلى إجابة مقنعة حیث یذکر البعض أن نقدیم المعلومات الايجابية في المراحل 
النهانية لها تأثير فعال حیث آنها آخر المعلومات التي تخزن في الذاكرة. 


رابعاً: المرسل 
وهو من یقوم بارسال المعلومات إلى المرسل إليه ویحاول التأثیر عليه من خلال اختیاره للرسالة 


والوسيلة وکذلك من خلال قبول المرسل الیه للمرسل واقتناعه به. وقد یکون المرسل مشروعاً أو 
تاجر للجملة أو هینات حكومية..إلخ. وبطبيعة الحال تختلف أهداف المرسل من موقف إلى آخر فقد 


يكون هدفه تعليمياً أو ارشادیاً أو تذكيرياً أو إقناعياً بشراء سلعة معينة...إلخ.. و من المهم أن 
يتحقق هدف المرسل كما ذكرنا عن طريق الرسالة ووسائل الاتصال المستخدمة ومدى تأثير 
المصدر. 

1- صدق المصدر: 


تزيد الرسائل المسلمة من مصدر عالي بالثقة من فعالية الرسالة والقابلية للاقتناع. فشركات 
الأدوية قد استخام الأطباء كمصدر اتصالي في إعلاناتهم التجارية لكي يشيدوا بالسلعة وفوائدها 
وذلك بسبب ما يتمتعوا به من ثقة لدى الجماهير المختلفة وكذلك قد تستخدم العديد من الشركات 
مشاهير الفنانين ولاعبي الكرة cle U‏ عن سلعهم» وقد تستخدم الهيئات الحكومية بعض 
الشخصيات المرموقة والمحببة للشباب في توعيتهم ضد الأقراص المخدرة.. إلخ. 

ويلاحظ أن هناك عوامل كثيرة تؤثر في مدى جدارة المصدر بالثقة منها: 

الخبرة: 

وترتبط الخبرة بالمؤهلات والكفاءات التي يعتقد المرسل إليهم توافرها في المصدر وفيما يقوم 
بتوصيله. ويتميز العلماء» الأطباءء أساتذة الجامعة بدرجة idle‏ من الخبرة. 

الثقة: 

وتعبر عن مدى ثقة المرسل إليه بمصدر المعلومات. فالأصدقاء يتم الثقة فيهم بقدر أكبر من رجال 
البيع مثلاً. وتعتبر الثقة في المنظمة نتاج عوامل أخرى كثيرة تعكس ممارستها. 

الاستحسان: 

وهو مرتبط بمدى جاذبية المصدر المرسل إليه. 

ويتوفر في المرسل أعلى درجة من الصدق إذا ما تميز الشخص القائم بالاتصال بالصفات الثلاثة 
السابقة. وفي حالة عدم توافرها جميعها في المصدر يتم التركيز على أي منهما حسب الموقف 
الذي يتم فيه ومدى تأثيرهم على قبول الرسالة. 

الاتفاق أو عدم الاتفاق مع المصدر: 

قد يحمل الفرد انطباعاً إيجابياً نحو الرسالة والمصدر فيكون في هذه الحالة في حالة اتفاق معهما 
والعكس صحيح.. ولكن في العديد من الحالات قد يثق المرسل إليه في المصدر (فنان (Dia‏ ولكنه 
لا يعجب بالسلعة أو العكس وفي هذه الحالة تقبل ثقته في المصدر ويزيد إعجابه بعض الشئ في 


السلعة ولکنه في حالة تکرار نفس الفرد لسلع آخری غير محببة فقد يفقد المرسل إليه الثقة في 
المصدر وفي نفس الوقت یظل على شعوره السلبي تجاه السلعة. 

فبالر غم من أن الاستعانة بالأشخاص المرموقین قد یقلل من الجوانب السلبية والخاصة بموضوع 
معين أو اسم تجاري معين أو المشاعر السلبية الا آنهم في حالة الاستمرار في الترویج عن آسماء 
E E E‏ 

ne‏ الجمهور المستهدف والتعرف على خصانصه. وتحدید الوسيلة المناسبة لتوصیل الرسالة 
المطلوبة وتوفر الصدق بالمصدر الذي يقوم بنقل المعلومات إلى المرسل إليهم. 


يشير مفهوم الاتصال الاقناعي إلى ale‏ التفاعلات بين الأفراد التي من شأنها أن تحدث آثارآً 
AS sla‏ 

ومن ثم فالاتصال الاقناعي» اتصال مخطط ينطوي على تلك التدخلات المقصودة, التي تستهدف 
تحقیق تغیرات محددة سلفاً في السلوك العلني والمستتر أو الخفي للمستقبل المستهدف. ويفيد هذا 
العلم من أبحاث الاتصال. فتوظیف مبادنه العامة» کاطار مرجعي في اتخذا القرارات المتعلقة 
بالاتصال الاقناعي؛ المخطط([29]). 

وعلی الرغم ن أن "الاقناع" ليس هو الاثر الوحید للاتصالء الا أن الکثیرین من الدارسین یذهبون 
إلى أن الرسالة المقنعة والفعالة هي تلك التي تتمیز بخصائص جديرة بتحویل الوظيفة السیکولوجية 
للفرد على نحو یجعله یستجیب علناً تجاه موضوع الاقناع» ومفرداته» وبأسالیب التي يريدها القانم 
بالاتصال آو التي یوحی بها. 

ومعنی ذلك أن هناك افتراضاً يشير إلى أن آداة الاقناع اما تکمن في تعدیل البناء السيكولوجي 
الداخلي ca yall‏ کمحاولة تعزیز الموقف الشرائي تجاه نوع معين من الدواء بواسطة اثارة الخوف 
في نفوس الناس (عملية سیکولوجیة). وهذا هو النموذج السیکولوجي لعملية الاقناع([30]). 





ذلك أن الاتصال الاقناعي بستهدف أساساً تغيير وجهة نظر ماء أو الاقناع بشی ماء وكثيراً ما 
یخاطب العواطف والانفعالات لتحقیق هدفه الاقناعي. والاقناع الاتصالي بستهدف الفرد.کما 
يستهدف الجماعة» سواء أكانت صغيرة al‏ کبیرة» والتي یعتبر هذا الفرد عضواً فیها؛ ويراد اقناعه 
محلياً وعالمياً. فكأن الاتصال الاقناعي استخدام متعمد لمحتوی رسائله عبر وسائل الاعلام 
والاتصال بالجماهیر من أجل تشکیل استجاباتهم أو السيطرة علیها. 


البلاغة والاتصال الاقناعي 


والاقناع الاتصالي — كفن - له جذور قديمة» قبل عصر وسائل الاتصال بالجماهیر إذ كان 
مصطلح ale"‏ البلاغة" بستخدم للاشارة إلى فن استخدام اللغة للتأثیر على آحکام الآخرين 
وسلوکهم» وفي السیاق التاريخي» حيث الصوت البشري كان الوسيلة الوحيدة للاتصال — في 
الحضارة السمعية - كانت البلاغة الصوتية هي وسيلة الاتصالء ١‏ لتي یمکن استخدامها لأغراض 
الاقناع بتغییر المفاهیم والأعمال» كانت "تلك مهارة هامة بالفعل"» وحسبنا أن نعود إلى ما قیل في 
"البلاغة" قدیماء لیتأکد لنا مفهوم هذه المهارة "الإقناعية". فالعتابي یقول: "إن کل من آفهمت 
حاجاته من غير اعادة ولا حبسة ولا استعانة فهو بلیغ» فان آردت اللسان الذي یروق الالسنة 
ویفوق كل خطیب, فاظهار ما غمض عمن «Gall‏ وتصویر الباطل في صورة الحق "([21]). 
وكثيراً ما تعتمد "الدعایة" في فنونها على هذا المفهوم» من بين أشكال الاتصال الاقناعي في 
العصر الحديثء الأمر الذي يشير إلى خطورة فنون الاقناع» حين توظف لأغراض غير "Gal"‏ 
ولذلك يحرص علماء الإعلام على توضيح الفرق الهائل بين "الدعاية" من جهة و"الإعلام" من 
جهة أخرى» فالاعلام يرمي إلى اليقظة والنمو والتكيف الحضاريء ولكن الدعاية لا يهمها إلا 
تحقيق غاية معینة» قد تؤدي إلى التضحية ببعض التفاصيل في سبيل تحقيق هذه الغايات. وحين 
giai‏ الدعاية مفهوم "تصوير الباطل في صورة الحق" تكون - حينئذ - حقيقة بالانتقاد المر الذي 
يوجه إليها العلماء» حين يقولون: "إن مثل هذه الدعاية لا تعني بإيقاظ الجماهيرء كما يصنع 
الإعلام بل هي على العكس منه تمامأه تعمل على تخدير جماهيرهاء وشل قوة التفكير فیهم وإيقاظ 
غرانزهم. ثم العبث بها عن طريق القصص الخرافية» والأكاذيب المتكررة" . 


الاقناع والاتصال التعبيري 


والاتصال الاقناعي يوظف في فنونه» آسالیب الاتصال التعبيري» والاعلامي» لغایته "الإقناعية", 
عن طریق تحريك الأفکار واثارة المشاعر معاً. فالأسلوب في الاتصال التعبيري» والاعلامي» 
المرسل بأساليب الاتصال التعبيري في إثارة الانفعالات» و"تمثیل المنظر آمام العیون"» بحیث 
تبدو كأنها "درامیة" في تقدیمها. 

ومدار الأمر في المسرحية والملحمة هو في ترك الأشخاص آمامنا یفعلون» وهذا ما پرتبط 
بالحكاية أوثق ربط"» ووسيلة الاتصال الاقناعي في ذلك هي التعبیر بصيغة الحاضر» والبحث عن 
الاستعارات التصويرية الملائمة للموضوع. وکأنما یحاول "المرسل" في الاتصال الاقناعي» أن 
يصنع صنيع "الشاعر" في الاتصال التعبيري» حيث يجعل 9 يقوله أهلا للاعتقاد da‏ ولذلك 
الجماهير من أفكار. وقد تكون المبادئ اقل تأثيراً من شرح ما هو معلوم وفي متناول كل إنسان. 
ويستعين الاتصال الإقناعي" بالدلائل والعلاقات والأقيسة للانتقال من المعلوم إلى المجهول» 
وتمييز الممكن من غيره» في حين نجد أن الشاعرء في الاتصال التعبيري - يصف ما يمكن أن 
يحدث» عن طريق الضرورة أو الاحتمال» غذ يبحث عن الضرورات والأسباب للعلاقات بين 
الحوادث. ولا يلجأ الشاعر في الاتصال التعبيري إلى الاستدلال بالعلاقات الخارجية وإذ لجأ إليها 
دل ذلك على ضعفه في الابتکار» على حين أن للاتصال الإقناعي أن يلجأ إليها في 
استدلالاته([32]). 

والاتصال الإقناعي - كما يذهب إلى ذلك أرسطو — يعالج مواطن الحجج العامة التي هي مظان 
أرسطو إلى أن الوحدة العضوية في الشعرء لا توجد في الخطابة» ولكن الوحدة في الخطابة 
وفنون الإقناع نسبية» إذ يمكن أن تزاد أجزاؤها أو تنقص على حسب المقام» دون أن تضار 


الاقناع والاتصال المخطط 


إن الاقناع اتصال مخطط بستهدف تحقیق تغییرات محددة سلفاً في سلوك الجمهور المستهدف. 
وكثيراً ما agi‏ الباحتون المعاصرون بدراسة مبادی الاقناع خارج إطار وسائل الاتصال 
الجماهيري([33]) على أن "الاتصال الاقناعي" - في هذا الکتاب» يركز أساساً على دراسة 
الاستخدام المقصود مسبقاً للرسائل الإقناعية التي تبث عبر وسائل الاعلام» والاتصال» بهدف 
التأثير على سلوك الأفراد. 

وتأسيساً على هذا الفهم» فان الاتصال الإقناعي في سياق هذا الكتاب» يشير أساساً إلى استخدام 
وسائل الاعلام والاتصال بالجماهيرء في تقديم رسائل مخططة عمداً لاستنباط أشكال معينة من 
السلوك من جانب جماهير المستمعين أو المشاهدين أو القراء» من مثل: "التصويت لمرشح 
سياسي» أو شراء منتجات استهلاكية أو التبرع لقضية جديرة بالاهتمام» أو غير ذلك مما يستجيب 
لطلبات سلوكية يريد القائم بالاتصال الإقناعي تحقيقها"([34]). 

وتأسيساً على هذا الفهم» فان الاتصال الاقناعي يدرس أشكال السلوك التي يمكن التأثير فیهاء من 
خلال الرسائل التي تستهدف الاقناع» وحمل المستقبل على المراد منه» الأمر الذي أدى منذ وقت 
مبكر إلى الإفادة من بحوث ale‏ النفس» ونتائجه» في الاتصال الاقناعي» كما أفادت منه علوم 
أخرى في مقدمتها: Ay jill ale‏ وكلاهماه يهدي الانسان إلى وسائل الاقناع والتلقين والتأثيرء 
غير أن ale‏ التربية يستهدف ce hill‏ في حين يستهدف الاتصال الاقناعي» الكبار الذين تكونت لهم 
أفكارهم» ومذاهبهم» على النحو الذي يجعلا لتاثير فيهم "أبعد منالا"» والوصول إلى قلوبهم أعز 
Lill.‏ والاستيلاء على نفوسهم أشرف منصباً"([35]). لذلك فإن صلة الاتصال الإقناعي بعلم 
النفس صلة جد وثيقة» الأمر الذي يقتضي أن تكون قوانينه ملائمة كل الملاءمة لقوانين هذا العلم 
وتستمد منه طرقه ومناهجه في „ELEYI‏ 


الاقناع وأنماط الاتصال 


ثبت لنا مما تقدم أن الاتصال يتضمن: الاعلام والاقناع» التعبیر» والاتصال بالجماهیر یشتمل على 
هذه الأنماط الاتصالية» على النحو الذي بتضح في النموذج التالي: 
الاتصال الا علامي 


الاتصال الاقناعي 


الاتصال التعبيري 





وبين هذا النموذج أن هذه الأنماط الاتصالية» ليست مسنقلة عن بعضها البعض ولکنها متداخلة في 
بعضها البعضص([36])» على طول السلم الاتصالي» ولکن هذا التصنیف التعسفي. إنما یقصد به 
التأکید على وظيفية كل فن من فنون الاتصال([37])» في (طار المفهوم الذي يذهب إلى أن 
الاتصال بالجماهیر هو "بث ورسائل واقعية أو ALA‏ موحدة على آعداد كبيرة من الناس یختلفون 
فیما agin‏ من النواحي الاقتصادية والاجتماعية و الثقافية والسياسية وینتشرون في مناطق متفرقة". 
والرسائل الواقعية في هذا السياق تشير إلى الاتصال الا علامي؛ الذي پتضمن الأخبار والمعلومات 
والتعليمات التي تدور حول الأحداث» وتنشرها الصحف وتذيعها الإذاعة المسموعة والمرئية. 

أما الرسائل الخيالية» فتشير إلى الاتصال التعبيري الذي يشمل القصص والتمثيليات والروايات 
والموسيقى وغيرها من ألوان الإبداع الفني» التي قد ترتكز على الواقع» لكنها تنسج منه صورة 
فنية» أو قد تكون من نسج الخيال»ء ولكنها - من حيث التعبير الاتصالي» ترتبط بواقع المجتمع وما 
فيه من اتجاهات ومبادئ ومعتقدات وقيم. وفي الاتصال الجماهيري الحديث تتعرض الجماهير 
المختلفة من حيث السن أو الحالة الاقتصادية» أو المكانة الاجتماعية أو الثقافية» لنفس الموثرات 
الناتجة عن الاتصال الاعلامي والتعبيري» مهما تباعدت مناطق إقامتهم. 

ویتضمن الاتصال الاقناعي: آشکال الدعاية والاعلان» والتعلیم والعلاقات العامة» وغيرها من 
الأشکال التي قد تتوسل بالفنون» والاتصال التعبيري لأداء أغراضها الاقناعية, 

LS,‏ تبين في النموذج السابق» فان الاتصال الاقناعي بتداخل مع نمطي الاتصال: الاعلامي» 
والتعبيري» ذلك أنه یتوسل بنفس الوسائل الاتصالية» ويفيد من فنية الاعلام» والفنون» لتوکید هدفه 
الاقناعي» لكي يغير من مظاهر الاستجابة» عبر الدائرة الاتصالية العامة» التي تشترك فیها آنماط 
الاتصال جميعاً. الأمر الذي نستطیع تبینه من خلال عناصره الأساسية» وهي: 

| المرسل أو المصدر : 

وهو في الاتصال الاقناعي» الشخص الذي يقوم بالاتصال. بعد أو توافرت لدیه النية في العمل 
على تغيير مظاهر الاستجابة المرتبطة بموقف معين والمعبرة عنه» وهنا يفترض الاتصال 
الإقناعي منطقين منطق يملكه الشخص الذي توجه الیه» ومنطق آخر يملكه المرسل أو القائم 
بالاتصال الاقناعي» وهناك "صراع بين هذين المنطقين ينتهي إلى تغليب منطقي المرسل على 
منطق المستقبل لكي يعتبر العمل الدعائي - Shs‏ - ناجحاً"([38]). 


ب: الرموز المكتوبة أو المنطوقة: 

التي یستخدمها المرسل للتعبیر عن مفاهیمه وأفكاره» والتي تقوم بعملية التأثیر والایحاء أو 
الاضطراب والتمویه» وهي تعتبر بمثابة "عناصر تخلق le gi‏ من الصدمات الفكرية التي تؤدي 
إلى سير منطق التفکیر السوي في غير طریقه الطبيعي([39]). 

td‏ قناة الاتصال: 

التي تربط المرسل بالمستقبل» وتتحرك فنون الاتصال الاقناعي من خلالهاء من المصدر إلى 
المصبء متوسلة بوسائل الاتصال» من صحافة وإذاعة وتلیفزیون» وسینما ومسرحء و اسطوانات» 
ومنشورات» ومعارض فنية.. وهي نفس الوسائل التي یتوسل بها الاتصال الا علامي» والتعبيري» 
على النحو الذي یجعل التمییز بين آنماط الاتصال في هذه القنوات أمراً ضروریا, 

دَ: الجمهور أو المستقبل: 

وهو المستهدف في عملية الاتصال الاقناعي» ولذلك تلجأ الدعاية إلى "قادة الرأي" في عملية 
الإقناع» لأن ذلك من شأنه أن يؤدي إلى اتخاذ مواقف قدوة للآخرين» تتسم بالتأثیر والقابلية 
للانتشار والمحاكاة. 

ه : المنطق الإقناعي: 

وهو الذي يسمح بالتجانس في عناصر الاستراتيجية الإقناعية. فالدعاية مثلآ» لا يمكن أن يكون 
جوهرها "صادقاً في جميع عناصره والا لما كانت هناك حاجة إلى الدعايةء كذلك لا يجوز أن 
يكون منطقها كاذباً في جميع co palic‏ والا فالدعاية مقضي 

عليها بالفشل.. ولذلك يتمثل المنطق الدعائي في تحقيق أكبر قسط ممكن من الاقتناع ولو كان ذلك 
على حسب الحقيقية"([40]). 


الأوتار الاقناعية في الرسالة الاعلانية 


تعتمد الرسالة الاعلانيقمن حیث صياغة مضمونها على ما یسمی بالمغربیات أو المیول أو الأوتار 
أو الواقع بحیث یخاطب المعلن الجمهور المستهدف ينفذ إليه معتمداً على المنطق أو العاطفة أو 
كلهيماء وذلك من خلال استخدام نوعيات متعددة من الأوتار الإقناعية. 

وفیما يلي نعرض للاوتار المستخدمة في الإعلان([41]). 

الحاجة للطعام والشراب: 

يلجأ المعلن لهذا الوتر عندما يتوجه في الترويج للسلع الغذائية والمشروبات» حيث يتم تصوير 
الأطعمة والمشروبات بطريقة جذابة لافتة للنظر تجعلنا نشتهي المنتج المعروض خاصة من خلال 
استغلال الصور والألوان لتحقيق هداف الرسالة الإعلانية. كذلك يلجأ المعلن في إعلانات السلع 
الغذائية إلى استعمال بعض الجمل التي تشتمل الكلمات التي يسيل لها لعاب المشاهد مثل: 

x‏ الأطراف محشوة بسجق اللحم الممزوج بالجنبة الشيدر. 

x‏ الأطراف مقرمشة.. محشوة ومغطاة بالجبنة. 

وفيما يلي نعرض لبعض نماذج من الإعلانات السلع الغذائية التي استخدمت الحاجة إلى الطعام 
والشراب بهدف أن يدرك القارئ بنفس كيفية استخدام الأوتار الإقناعية في كل اعلان» وكي يدرب 
نفسه على صياغة نماذج جديدة. 
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والصورة الكلمة عنصري بين التكامل هنا layu‏ 











حب الاقتصاد والرغبة في الفوز: " 
یطلق البعض على هذا الوتر "وتر السعر والقیمة"» وهو الذي يرتكز على اعطاء المشتري عائداً 
یفوق ما دفعه عند شراء السلعة» وهذا يأتي من خلال تخفیض الأسعار وذلك بتأکید الاعلان على 
التوفیر عند الشراء بالاشارة إلى رخص الاسعار وبالوفر الذي سیتحقق نتيجة الشراء» وکذلك عن 
طریق ابراز الأسعار الرخيصة المغرية. ومن الملاحظ Laj‏ كثرة ترکیز الاعلانات على حب 
الفوز والمکسب من خلال العدید من المسابقات التي يتم الاعلان عنها واغراء المشاهد على 
الاشتراك فيهاء حيث يتم الترکیز على الجوائز المغرية لدفع المستهلك للاستجابة المطلوبة. ويلجأ 


المعلنون في مثل هذا النوع من الأوتار إلى استخدام بعض الجمل التي تشتمل على الکلمات التي 
توضح الخصم والتقسیم و الحصول على أعلى عاند. وذلك على النحو التالي: 

الآن عرض خاص.. خصم %10 على رید مبید الحشرات. 

7 50 جنیهاً Gilda‏ مجانية على فودافون الکارت کاش» و5 جنیهات دقائق مجانية على فودافون 
الکارت تقسیط. 
" اشتري موتورول C200‏ ی على فودافون الکارت تقسیم ومعاه 5 جنیهات Gilda‏ مجانية 
+ بشكير بحر هدية من فودافون" 

T‏ نضمن لك دخلاً شهرياً ثابتاً 10 سنوات %10 سنوياً". 

مع آلو دقائق أرخص وفترة صلاحية الشحن أكثر. 

" خصم %50 على مصاريف السنة الأولى للبطاقة الائتمانية. 
" ويستخدم المعلنون بعض الجمل الكلمات التي تحث الناس على الاستجابة من خلال حصولهم 
على المكسب والفوز والهداياء وذلك على النحو التالي: 
- الفرصة الكبرى للفوز. 
" کل كارت تسلميه حيدخل سحب شهري ممكن تكسبي فيه. 
" جمع 5 أغلفة من الحجم العائلي أو 20 غطاء من زجاجات بيبسي وبدلهم من أقرب جمعية 
استهلاكية. 

. خربش واكسب.. مليون جائزة فورية مع أي سوبر كومبو. 

" هدية غير مسبوقة. . استمتع بأسبوعين مدى الحياة بمنتجع فور سيزون شرم الشيخ عند استلامك 
شقتك في سان ستيفانو جراند بلازا. 
" اکسب مليون جنیه شهادة الملیونیر» 20 مليون جنیه. 20.000 فرصة فوز. 
وفیما يلي نعرض لبعض نماذج توضيحية من الاعلانات التي تؤكد على حب الاقتصاد والر غبة 
في الفوز. 
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المیل إلى المحاكاة 


تستخدم بعض الاعلانات بكثرة هذا الوتر من منطلق استغلال المیل لحب تقليد الغیر» حيث إن 
المحاكاة خاصة من خواص الایحاء التي تجعل الفرد یتأثر بمشاهدة غيره وهو agi‏ بعمل من 
الأعمال. ولابد في هذه الحالة أن یکون الشخص الذي يراد به أن یکون موضع محاکاة من هو لاء 
الذين يميل الجمهور المستهدف إلى محاکاتهم أو تقليدهم» ولذلك نجد أن هذه الاعلانات تستعین 
بنوعية معينة من الأشخاص ذات المكانة الممیزة في المجتمع. ویعتبر استخدام الشخصیات 
المشهورة آحد سبل التأکید على مزايا السلعة وتفوقها على غيرها من السلع المنافسة من قبل آفراد 
ذوي مكانة مميزة بحیث تظهر السلعة أو الخدمة المعلن عنها وکأنها سلعة أو خدمة الصفوة مما 
یجعل الجمهور المستهدف يرغب في محاكاة هوّلاء الأفراد المشهورین سواء کانوا نجوم السینما 
أو نجوم الرياضة وغیرهم من الشخصیات العامة» ویرجع استخدام هذا الوتر أيضاً إلى اعجاب 
الجمهور بالمشاهیر ورغبتهم في أن بتشبهوا بهم ویتوحدوا معهم في آسلوب حياتهم» وبالتالي 
يتاثرون بما یقولونه لهم في الاعلان» ولذلك یطلق البعض على هذا الوتر "وتر النجم وشهادات 
المشاهیر ". 


الر غبة في الاقتناء والتملك 


ترکز بعض الاعلانات على إقناع الجمهور بأهمية وضرورة اقتنانهم وتملکهم لبعض الاشیای 
وخير الأمثلة على ذلك الشرکات والمجموعات التجارية التي تلجأ إلى هذا الوتر» حيث تدعو 
الناس إلى اقتناء الشقق والشاليهات والفيلات والسيارات. ويهدف المعلن في هذه الحالة إلى إقناع 
الفرد بأن معظم الأشياء في متناول يده وذلك من خلال التأكيد على اقتناء الأشياء بالتقسيم على 
فترات كبيرة. وكذلك نجد أن التركيز على هذا الوتر يظهر كثيراً في الإعلانات الأجهزة 
الكهربائية والأجهزة المنزلية التي تباع أيضاً بالتقسيط. 

وهنا يلجأ المعلنون إلى استخدام العبارات التي تؤكد على إمكانية الاقتناء والتملك من خلال تقديم 
كافة التسهيلات كما يلى: 

T‏ اشتري شاليه يرى البحر بدون مقدم أول قسط بعد 3 شهورء حدد قيمة القسط. 

" حجز شقق 9010 دفعة حجز» %20 دفعة تعاقد» %20 دفعة استلام والباقي على سنتين بدون 
فواند. خصم 10 % للسداد الفوري. 

" ادفع %25 والباقي على 4 سنوات بدون فوائد. 

٠‏ مجموعة مميزات تخليك تشتري في مينا4.. الساحل الشمالي. 

اق ملک نکن Ly‏ مساخات تناستب ك ا اهاه میات فی Sisal‏ على 
4 سنوات. l‏ 

" للشباب ومحدودي الدخل.. شقق سكنية سوبر لوکس. تسلیم فوري» بسعر المتر 600 جنیه 
تقسیط على آربع سنوات. 

" يمكنك أن تقتني سيارة )318 BMW‏ نعيد الیوم صياغة نظم التقسیط لفترة محدودة حتی 
4 


وفيما يلي عرض لبعض النماذج من الاعلانات التي تؤكد على الرغبة في الاقتناء والتملك... 
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الراحة وبذل أقل مجهود ممكن: 

يرتكز هذا الوتر أو المدخل على إقناع الجمهور المستهدف بالإقبال على شراء المنتجات موضع 
الإعلان من خلال التأكيد على ما تحققه من راحة وبذل أقل مجهود» وخير مثال على ذلك إعلانات 
الأدوات المنزلية الحدية على اختلاف أنواعها ولاسيما الأجهزة الكهربائية مثل الغسالة الأتوماتيك 
والمكنسة الكهربائية والثلاجات النوفروست وغيرها من الأجهزة والأدوات التي بشرائها يوفر 
مستخدموها ومقتنوها الجهد والوقت. 

ویلجاً المعلنون إلى استخدام بعض العبارات والکلمات التي تؤكد على راحة المستهلك وقلة 
المجهود المبذول من خلال التأکید على بعض المعاني مثل: 

" علشان راحتك تزید» اشتري زانوس الجامبو البومبیه.. کل ما فيه جامبو.. بابها جامبو توفیرها 
جامبوء نظافتها جامبو» جمالها جامبو» عمرها جامبوء مودیلاتها جامبو» ضمانها جامبو. 


" علشان راحتك تزید» اشتري غسالة الاطباق زانوس.. الغسیل السریع» الصمت yl‏ هیب» 
المقاسات الكبيرة". 

" تکییف الهواء المحمول من باور.. سهولة نقل التکییف من غرفة إلى غرفة ومن مکان إلى مکان 
دون مجهود. يعمل على فيشة الکهرباء العادية ولا یحتاج إلى تجهیز أو تکسیر ". 

| هذه هي الراحة التامة.. سخان أوليمبيك» كلما فتحت الصنبور يتدفق الماء الساخن بدون توقف 
وكذلك الموقد يعمل عند رغبتك". ۱ 

ويلاحظ في العبارات السابقة اللجوء أيضاً إلى الكلمات العامية والتأكيد على الصفات. وفيما يلي 
نعرض لنماذج من الإعلانات التي تؤكد على وتر الراحة وبذل أقل مجهود ممكن. 








المیل إلى التمیز وحب التظاهر وال عجاب JS‏ ما هو جدید: 
ترکز الاعلانات التي تستخدم هذا الوتر على التأکید على جودة السلعة نفسها أو بالهالة التي سوف 
یضفیها استعمالها على من يقتنيها. وخير مثال على ذلك الإعلانات التي نهتم بالسلع الجديدة 
والفاخرة التي تعتبر مصدراً للتفاخر والتظاهرء مثل الإعلانات التي تروج لبيع الفيلات والشاليهات 
والشقق السوبر لوكس والسيارات الفارهة والمتميزة وإعلانات التليفون المحمول الجديدة وإعلانات 
حفلات زفاف العروسين بالطرق غير التقليدية وغيرها. 
ويلجأ المعلنون في هذا النوع من الإعلانات إلى استخدام الكلمات المعبرة عن التميز والتظاهر 
والتفاخر بكل ما هو جديد على النحو التالي: 
" منتجع سياحي على الطراز الفرعوني.. قصور - فيلات - شاليهات - حمامات سباحة. 
منتج أميرة عنوان الفخامة على أرض الفيروز.. منتجع أميرة أسطورة الفخامة على أجمل بقعة 
بشاطئ رأس سدر. صمم المنتج ليحتوي حمامات سباحة كبيرة ومرسى لليخوت ومراكز 
للرياضات البحرية والغطس والالعاب المائية". 
" قمة الرفاهية.. فرست هايتس توفرها لك. 
" فرست هايتس.. الحياة فوق القمة. 
" آرقی سکن على البحر الأبيض المتوسط لم يسبق له مثيل في مصر. 

إذا كنف مق Gl te,‏ لمیر فق ها لك 37 تمر دجا مها من الشقق PEPEO EEA‏ 
مكيفة الهواء مرکزیا. 
مجمع بلازا هو اختيارك الوحید» مداخل العمارات مكيفة cel gel‏ خطین داخلي وانترنت ببلاش» 
4 قناة فضائية بدون رسيفر. 
" ليلة الزفاف لأول مرة في مصر.. زفاف العروسين على الكارتة الملكية الذهبية حولها الخيل 
يرقص على المزمار البلدي.. كوشة العروسة.. كوشة سندريلا أشيك وأجمل كوشة لأشيك وأجمل 
عروسين - المدعوون يرقصون على البست الأرجواني المستديرء العشاء الفاخر على البساط 
الأخظير والبوييقى AN‏ 1 


وفیما يلي عرض لنماذج من بعض الاعلانات التي تؤكد على التميز والتظاهر والتفاخر 
والاعجاب بكل ما هو جدید» بالاضافة إلى بعض المیول الأخرى المساعدة في تحقیق الاقناع 
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الحياة فون AMI‏ 
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الحاجة للصحة و الجمال: 

یظهر هذا الوتر بكثرة في إعلانات مستحضرات التجمیل» وخير مثال على ذلك اعلانات الشامبو 
التي تقول: "من أجل صحة وجمال شعرك استعملي هذا الشامبو" واعلانات الادوات الرياضية 
بمختلف آنواعها والتی توکد أن مثل هذه الأدوات سوف تنقص من الوزن وتحافظ على Jua‏ 
الجسد» واعلانات معجون الأسنان التي تؤكد على صحة وجمال الأسنان» وکذلك اعلانات 
المسکارا التي تطیل الرموش» وزیت الشعر الذي يضفي بريقاً ولمعاناً على الشعرء ومختلف آنواع 
الکریمات التي تفتح البشرة. وقد ظهر في الاونة الأخيرة نوع آخر من الاعلانات التي تحرك وتر 
الصحة والجمال» وتمثل ذلك في بعض إعلانات المستشفیات التي تجري عملیات التجمیل وانقاص 
الوزن وتنسیق القوام وازالة الدهون وإزالة آثار الجرح والحروق. 

ومن الملاحظ أن المعلنین بستخدمون التعبیرات التي ترکز بدرجة كبيرة على وتر الصحة 
والجمال LS‏ يلي: ۱ 

*رموش اطول SS‏ وضوح.. لرموش لا نهاية لها. 

*المسکارا الاولی التي تطیل الرموش. 

*انتینیسف.. سر جمالك.. سائل مغذي ومکثف لقوام الشعر. 

*کریم فیراند لفلي الجدید للهالات السوداء تحت العین. 

*هل تلقی الهالات السوداء SAB‏ على جمال عينيك. 

*وحدة جراحات التجمیل.. جمیع عملیات التجمیل. 

ویلاحظ الترکیز في أكثر هذه الاعلانات على مخاطبة المرأة وان كان بعضها الآخر یتوجه إلى 
الرجال» حيث تطور مفهوم الاهتمام بالصحهة والمظهر الخارجي للرجل في ضوء متغیرات 
العصر. وهناك أيضاً بعض إعلانات مستحضرات التجمیل التي تخاطب كلا من المرأة والرجل 
معا 

وفيما يلي نعرض لبعض نماذج من الا علانات التي تستغل وتستتمر وتر الصحة و الجمال. 
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وتر التخویف: l‏ 

يركز هذا الوتر على النتائج السلبية المترتبة على عدم استخدام الفرد للسلعة أو الخدمة المعلن عنها 
وإثارة خوف الفرد مما قد بترتب على هذا من مشاکل تنعکس على استقرار حياته وسعادته وأمنة. 
وخير مثال على ذلك اعلانات بعض شرکات التأمین التي تؤكد على ضرورة وأهمية التأمین ضد 
حوادث الحريق لحث الناس على التأمين على أملاكهم ومقتنياتهم خوفاً من أن تلتهمها النار. 
ويحرص المعلن في هذا النوع من الإعلانات على التأكيد على التخويف من خلال الصورء وأيضاً 
من خلال العبارات مثلما يتبين ذلك مما يلي: 

*التأمين رعاية بلا حدود.. تأمينات الحريق.. تأمينات الحوادث المتنوعة. 

وفيما لي نموذج من الإعلانات التي تركز على وتر التخويف من أجل تحقيق هدف الرسالة 


الإعلانية. 
CES‏ 


الست المصرية نلتامس التصاو نی 
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عاطفة الأمومة والأبوة: 

تستخدم هذه العاطفة بكثرة مع الإعلانات التي تهدف لترويج السلع والخدمات التي تخص الأطفال 
من أغذية أو ملابس أو أدوات للرعاية الصحية أو لعب أو دور الحضانة» وكذلك الإعلانات 
الخاصة بأغذية الأطفال التكميلية في سنتي الرضاعة. وهكذا لم تعد الإعلانات التي تركز على 
وتر الأمومة أو الأبوة تستخدم فقط في السلع الغذائية» ولكن تنوعت الموضوعات التي تؤكد على 
هذا التوترء ويتبين ذلك مما يلي: 

*إعلانات السلع التي تحقق الأمان للادوات أثناء التشغیل» مثل السخانات. 

*الإعلانات الخاصة بتأمين مستقبل الأولاد» مثل إعلانات وثائق التأمين من أجل الأسرة الصغيرة 
السعيدة الآمنة. 

*الإعلانات الخاصة بالخدمات المصرفية التي تنتقل من الآباء للأبناء. 

وفيما يلي عرض لنماذج الإعلانات التي تؤكد على عاطفة الأمومة أو الأبوة» مما يوضح تنوعها 
في ما تعلن عنه واستثمار المعلن لهذا الميل في الإعلان عن سلع أو خدمات مختلفة» مما يبرز 
أهمية العامل النفسي والعاطفي في الإعلان واتساع نطاق هذا العامل مع مفهوم الطفولة ليشمل 
السنوات الممتدة من عمر الطفل. 





خدماتنا المصرهية تنتقل من 
الاب إلى الأبتاء 





الحاجة إلى لفت نظر الآخرين والاستحواذ على اعجابهم 


یحاول الاعلان الذي یعتمد على هذا الوتر أن يؤكد للمستهلك أنه باستعماله السلعة المعلن عنها 
سوف يكون موضع اهتمام الآخرين والاستحواذ على إعجابهم» وبشکل خاص النوع الاخر. وخیر 
مثال على ذلك اعلانات البرفانات التي توکد أن استخدام الرجل لنوع معين من البرفان سوف 
یجذب إليه النوع الآخرء والعکس صحیح. وکذلك اعلانات مزیل العرق وإعلانات معجون الأسنان 
وفیما يلي نعرض نماذج من الاعلانات التي ترکز على وتر لفت نظر الآخرين والاستحواذ على 
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تعتبر الوسيلة الناقلة للإعلان بمثابة الوسيط الذي يحمل الرسالة الإعلانية إلى المتلقي» ومن ثم فإن 
فاعلية إحدى الوسائل وتميزها عن الوسيلة الأخرى هو الذي يحقق في النهاية الدرجة العالية من 
النجاح لأكبر قاعدة من المتلقين للإلمام بما يريد المعلن إيصاله لهم بما يحقق الهدف الذي من أجله 
ثم إعداد وتصميم الإعلان وإخراجه. 

وعليه يمكننا تقسيم تلك الوسائل إلى الأنواع التالية: 

× وسائل مطبوعة ونعني بها الصحف Ape gill‏ والمجلات. 

x‏ 5 ووسائل إلكترونية ونعني بها الإذاعة المسموعة والمسموعة مرئية (التلفزيون). 

x‏ ووسائل أخرى ونعني بها اللافتات والملصقات ووسائل النقل والمواصلات. 

وسوف نتناول كل وسيلة على حدة على النحو التالي: 


أولاً: الصحف والمجلات 


ینطلق استخدام الاعلان في الصحافة المطبوعة عموماً من الممیزات والخصائص التي تنفرد بها 
دون وسائل الاعلام الأخری» ومن تلك الممیزات و الخصانص: 

1- انخفاض سعر الصحيفة مقارنة بسعر جهاز الرادیو أو التلفزیون. 

2 يمكن الرجوع الیها في أي وقت يريده القاری وبهذا فهي تعتبر وسيلة وثائقية. 

3- یزداد تعرض القاری للإعلان بعدد مرات تعرضه لتصفحها. 

4- انخفاض تكلفة سعر الاعلان مقارنة بسعره في الاذاعة والتلفزیون. 

5- تکرار الإعلان بتکرار صدور الصحيفة. 

واذا اعتبرنا أن تلك الممیزات تمثل الجانب الایجابی لنشر الاعلان فى الصحيفة Vig‏ أن هناك 
جوانب سلبية ربما لا تحقق وصول الرسالة الاعلانية بالشکل المطلوب والتي منها قصر حياة 
الصحيفة اليومية والتي ربما لا تعمر أكثر من یوم واحد بالاضافة إلى المرور السریع للقاری عند 
قراءته لها([42]). ۱ 

ولما كانت المجلات تصدر في مواعيد متباعدة بعض الشئ (أسبوعية - شهرية - نصف 
شهرية... إلخ) فإنها قد تحقق قدرة في التأثير ونسبة أعلى في النجاح بالنسبة للصحيفة اليومية 
وذلك لتمييزها بالآتي: 

1- صغر حجم المجلة يعطي تركيزاً أكبر بالنسبة لعين القارئ في داخلها. 

2- كثيراً ما يحتفظ القارئ بالمجلة لفترة أطول حيث يبقى الإعلان ما بقيت معه المجلة. 

3- استخدام الألوان التي تعطي جاذبية أكثر في أن تظهر السلعة بلونها الطبيعي كما لو كانت 
موجودة بالمحل. 

4- جودة ورق الطباعة للمجلات يظهر الإعلان في شكل جميل يشد إلهي بصر القارئ. 

إلا أنه وبالرغم من هذه المزايا فإن هناك بعض الإخفاقات التي تصاحب الإعلان بالمجلات والتي 
منها: ۱ ۱ 

1- صدور المجلات في فترات متباعدة نسبيا ربما تعطي Le gi‏ من النسیان للرسالة الاعلانية. 

2- ارتفاع كلفة الاعلام بالمجلات مقارنة بتکلفته في الجرائد اليومية. 

3- كثيراً ما تأخذ المجلات وقتاً آطول في الأعداد ومن ثم بتعذر الربط بين الاعلانات والأحداث 
الجارية. 

ما يتحكم في سعر الإعلان بالصحافة: 

يتحكم في سعر الاعلان ما بين الارتفاع والانخفاض lose‏ من العوامل» من بينها: 

1- موقع الإعلان في الصحيفة: 

حيث نجد أن الإعلان في الصفحة الأولى والأخيرة وصفحتي الوسط آغلی سعراً من بقية 
الصفحات الأخرى نظراً لكونها الصفحات الهامة بالنسبة للصحيفة ونفس الشئ ينطبق على صور 
غلاف المجلة وظهرها وصفحتي الوسط Laj‏ 

2- موقع الإعلان في داخل الصفحة: 


ذلك أن موقع الاعلان في أعلى الصفحة أغلى مما هو في أسفلهاء OY‏ عين القاری كثيراً ما ترکز 
على الجزء العلى دون الأسفل. 

3- موقع الإعلان بالنسبة للصحيفة العربية والأجنبية: 

حيث نجد أن الإعلان في الصفحة اليسرى بالنسبة للصحيفة العربية أغلى من الصفحة اليمنى 
نتيجة OY‏ عين القارئ تقع على تلك الصفحة مباشرة دون تحرك للرأس, بینما ينعكس الحال 
بالنسبة للصحيفة الأجنبية التي تكون بها الصفحة اليمنى هي التي تقع عليها العين مباشرة. 


أنواع الإعلانات الصحفية 


تتعدد أنواع الإعلانات بالصحف على النحو التالي: 

1- الإعلانات التحريرية: 

وهي التي تنشر في شكل يأخذ أحد أنواع الفنون الصحفية مثل الخبر أو التحقيق أو المقابلة دون أن 
يدرك القارئ أنه يقرأ إعلانات بصورة غير مباشرة. 

2- إعلانات المساحات: 

وهي التي تأتي في شكل إطارات أو براويز. 

3- الإعلانات المالية: 

وهي تلك الإعلانات التي تختص بالأحوال المالية للمنشآت المعلنة مثل الميزانيات والفوائد 
والأرباح المتحققة وتقارير مجالس الإدارات وما إلى ذلك. 

4- الإعلانات المبوبة: 

وهي تلك التي تنتشر تحت عناوين محددة مثل وظائف - محاكم - تهاني - تعازي... إلخ. 

5- الإعلانات البارزة: 

وهي تلك التي تتميز باحتوائها على صور وشواهد وعناوين بارزة تستهدف التعرف بالسلعة أو 
الخدمة. ومن أمثلتها تلك الإعلانات التي تنتشر على صفحة كاملة أو نصفها. 

6- الإعلانات المجموعة: 

وهي تلك الإعلانات التي تنتشر في مناسبات معينة لتسويق بعض السلع والخدمات ذات الطبيعة 
المشتركة مثل الإعلان عن السيارات بماركتها المختلفة أو المختلفة أو المصارف بأنواعها 
المختلفة وما إلى ذلك. ونتيجة لكثرة هذه الإعلانات وتعددها يتم تجميعها ثم نشرهاء أما على شكل 
صفحات خاصة أو ملاحق وقد تأخذ شكل الإصدارات الخاصة Laj‏ 

Lil‏ بالنسبة لتكاليف نشر الإعلان بالصحف فيتم تحديد سعره» إما بالصفحة الكاملة أو نصفها أو 
ربعها أو بالبوصة المربعة أو البوصة على العمود. 


ثانياً: الإذاعة والتلفزیون: 
الإذاعة: 


يتم اختيار الاذاعة المسموعة لنقل الرسالة الإعلانية إلى الجمهور المتلفي» من وحي الخصائص 
والمميزات التي تنفرد بها الاذاعة عن الصحافة المقروءة» وكذلك التلفزيون والتي تتمثل في الآتي: 
" الانتشار الواسع للاذاعة المسموعة التي تعطي مساحة جغرافية كبيرة من الكرة الأرضية في 
عملية الإرسال مقارنة بالتلفزيون خاصة في دول العالم الثالث. 

سهولة التعامل التقني في العمل الإذاعي المسموع مقارنة بالمرئي المشاهد. 
" انخفاض سعر الاعلان المسموع مقارنة بسعره في التلفزيون. 
" عدم إعاقة العلم مصحوبا بقلة الانتباه البصري. 
" مخاطبة الذين فقدوا نعمة البصر من المكفوفين. 
T‏ خفة حمل جهاز الرادین الذي أصبح في حجم علبة الکبریت {alla‏ 
أنواع الاعلان الاذاعي: 
تتعدد القوالب لبث الاعلان الاذاعي المسموع لتأخذ في النهاية أحد SISSY)‏ التالية: 
1- الاعلان من خلال البرنامج: 
حیث يتطرق المذیع من خلال تقدیم برنامجه العلمي أو الثقافي أو الفني» فمثلاً إلى بعض آنواع 
الأجهزة الالكترونية المعروفة بجودتها والتي تساعد الانسان في أعماله المختلفة من الناحية 
التعليمية والتثقيفية والترفيهية. ١‏ 
2- الإعلان المقروء: 
وهو ما يمكن تسميته بالإعلان المباشر الذي يسجل بصوت المذيع عن سلعة بعينها. 
3- الإعلان المغنى: 
وهو الذي يأتي في شكل أغنية مصحوبة بالموسيقى حتى يسهل تزويد المتلقي للإعلان كأنما يترنم 
أو يردد أغنية من الأغنيات. 
4- الإعلان الفكاهي: 
وهو ذلك النوع الذي يأتي في شكل درامي يعطي شيئاً من الجاذبية والمتعة ومن ثم ينتقل المذيع 
إلى التحدث عن السلعة بشئ من الطرافة والذكاء. 
5- الإعلان الحواري: 
وهو كما يتضح من اسمه فإنه يأتي في شكل حوار بين اثنين أو أكثر يكون محور حديثهما عن 
خصائص السلعة ومزاياها وما تتفوق به على ما عداها من السلع الأخرى المنافسة لها. 
6- إعلان الخبراء: 
وهو ما يسمى كذلك بالإعلان الشهادة الذي يتحدث فيه أحد الأشخاص المختصين في مجال معين 
كالأطباء والصيادلة» مثلآ ناصحاً فمن يستمعون إلى الإعلان أو يشاهدونه إلى استخدام الدواء 


المعین أو المستحضر المعین لمعالجة أو اعطاء le gi‏ من الصحة والجمال لمن يقومون باستخدامه 
إن آهم ما يجب التذکیر إليه بالنسبة للإعلان الاذاعي هو أن یکون سهل الفهم قريب من اللغة التي 
یستخدمها عامة الناس مع الضرورة في الترکیز على نص الرسالة الاعلانية دون حشو للکلمات؛ 
هذا بالاضافة إلى استخدام الموسیقی والمؤثرات الصوتية التي تعطي بلا شك le ss‏ من المتعة 
وشیناً من إثارة الانتباه لمحتوی الاعلان. 

واذا ما انتقلنا بالحدیث عن العوامل التي تتحکم في سعر الاعلان بالرادیو انخفاضاً وارتفاعا Laila‏ 
1- فترة اذاعة الإعلان: 

وذلك یعتمد في ما إذا كانت تلك الفترة هي فترة عادية أو ذات کنافة عالية من الاستماع "ممتازة" 
اذ أن هناك فرقاً أن يذاع الاعلان في الفترة من السادسة صباحاً وحتی التاسعة وبين اذاعته في 
لفترة بعد العاشرة صباحاً وحتی الثانية بعد الظهرء نظراً لکون الأولى فترة حية أو ما نسمیه 
بالوقت الممتاز من خريطة البرنامج اليومي للبث الاذاعي بینما الفترة الثانية هي فترة عادية. 

2- البر امج المفضلة gal‏ المستمعین: 

فکلما كان البرنامج أكثر Lda‏ للمستمعین» كلما كان سعر الاعلان قبل إذاعته بقلیل أو في أثنائه 
أكثر سعراً من تلك البرامج التي تقل جاذبيتها للمستمعين. 

3- المناسبات والأنشطة الرياضة والاجتماعية: 

ذلك أنه وفي كثير من الأحيان تصبح تلك المناسبات والأنشطة أحد العوامل الأساسية في رفع سعر 
الإعلان أو انخفاضه؛ فمما لا شك فيه أن إذاعة إعلان في مناسبة وطنية أو دينية أو رياضية مثل 
منافسات كرة القدم Sis‏ يختلف سعره عن الأحوال العادية. 

ولا يغيب عن أذهاننا أن شراء المساحة من الوقت للإعلان الإذاعي يتحدد سعره بعدد الدقائق أو 
الثواني أو الكسر من الدقيقة والثانية. 


التلفزيون: 


يعد التلفزيون إحدى وسائل الاتصال التي أحدثت تفوقاً على ما عدها من الوسائل الأخرى المنافسة 
لها في عصرنا الحدیث» ونعني بها الصحافة المقروءة بشقيها جرائد ومجلات أو الإذاعة 
المسموعة (الراديو)... 

ويرجع سر ذلك التفوق إلى العديد من المزايا والخصائص التي يتمتع بها التلفزیون» لنا أن نبينها 
1- يحقق التلفزيون درجة عالية من الاتصال يكاد أن يصل إلى درجة الاتصال المباشر وذلك من 
واقع حركية الصورة وتجسيد المواقف. 

2- مخاطبة التلفزيون لحاستي السمع والبصر يعطي قوة المصداقية للحدث هذا بالإضافة إلى أنه 
كان أخرس فيرى بعينيه مجريات الأحداث في شكل الصور التي أمامه على الشاشة. 


3- یحقق النسبة العالية للتأثیر باعتباره إحدى الوسانل الأليفة التي تخاطب الفرد داخل بینه خلال 
آوقات الفراغ والاسترخاء وبهذا فانه Bale‏ ما یتقبل المعلومات والافکار التي تعطي له وهو في 
مثل تلك الحالة أ:ثر مما هو في ساعات العمل والانشغال. 

4 يعرض التلفزیون السلعة على طبیعتها من ناحية الشکل واللون وتمام الهيئة كما لو كانت أصلا 
في مکان عرضهاء الأمر الذي يحقق الرغبة الأكيدة في امتلاکها بل وتزداد تلك الرغبة بعدد 
تکرار مرات الاعلان» ولهذا فليس بغریب )13 وجدنا الطفل الصغیر یعبث بأصابعه على الشاشة 
للإمساك بقطعة الحلوی أو الأيس کریم المعلن عنها. 

5- امكانية الاختیار بين العدید من البرامج التلفزيونية لوضع الرسالة الاعلانية من خلالها خاصة 
إذا علمنا مدی الانتشار الواسع الذي بدأ يحققه التلفزیون عبر المحطات الفضانية بشکل مباشر عن 
طریق الأقمار الاصطناعية. 

آنواع الاعلان التلفزيوني: 

یمکن تقسیم ال علان التلفزيوني على النحو التالي: 

1- طريقة عرض الاعلان. 

2 طريقة شراء وقت الاعلان. 

أ-طريقة عرض الاعلان 

يتم عرض الإعلان بعدة طرق أو قوالب تتناولها باختصار غير مخل كما يلي: 

1- الإعلان المباشر: 

وهو ذلك النوع الذي يجعل الشخص أنه هو المقصود بحد ذاته وتتم مخاطبته عن طريق شخصية 
مشهورة مثل نجوم الرياضة والفن. 

2 الإعلان الحواري: 

ويقصد به إجراء حوار بين شخصية أو أكثر بخصوص السلعة يمثل أحدهما الجهة المعلنة» بينما 
الآخر يمثل المستهلك ويشكل بدعوة إلى تقبلها في النهاية من خلال شرح المزايا والخصائص 
والفوائد التي يقدمها المعلن للمستهلك نحو السلعة موضوع الإعلان. 

3- الإعلان عن طريق عرض السلعة: 

والذي يتم فيه عرضها بشكل مادي مع إبراز الخصائص وطرق الاستعمال ومزاياها مقارنة 
بالسلع المنافسة الأخرى. 

4- إعلان الرسوم المتحركة: 

ويتم في هذا النوع من الإعلان استخدام أشخاص أو الحيوانات الأليفة كأسلوب من أساليب التعبير 
عن الأفكار الإعلانية المتباينة ويتضح ذلك في شكل إعلانات المبيدات الحشرية وغيرها. 

ويمكننا إضافة العديد من أنواع الإعلانات الأخرى التي نوردها إجمالاً في الآتي: 

*إعلان الأغنية (المغنى). 

*الإعلان المحلي. 

*الإعلان الدولي. 

*الإعلان التجاري وغير التجاري. 

*إعلان المؤسسات (تحسين الصورة الذهنية). 

*إعلان العلاقات العامة. 


*إعلان الاقناع أو التدليلي. 

*الاعلان العاطفي. 

صيغ تحرير الاعلان: 

لكي تحدث الرسالة الإعلانية تأثيرها في نفسية المتلقي خاصة تلك التي تأتي عبر الإذاعة بشقيها 
المسموعة والمرئية لابد أن تكون على درجة عالية من الناحية التحريرية والإخراجية» ومن ثم 
اختيار الأسلوب الأكثر تأثيراً لإقناع المستمعين والمشاهدين بالسلعة المعلن عنها.. ولكي يحدث 
هذا التأثير كان لابد من تعدد الصيغ التحريرية التي ترد بها الرسالة الاعلانية GY‏ في تعدد الصيغ 
خروج عن النمطية والتقليد التي قطعاً لا تثير انتباه أحد ولا تجذبه نحو ما يرد في تلك الرسالة 
لمضمون الإعلان. وعليه فيمكننا استعراض أهم تلك الصيغ على نحو ما يلي: 

irua -1‏ الشعار أو النداء: 

وهذه الصيغة ما نسميها بالدعوة العنيفة للإعلان التي تلح على المستهلك ليتصرف بالصورة 
الفورية نحو السلعة المعلن عنها مثل بادروا بالشراء فالكمية محدودة أو لم يتبق على العرض 
سوى أيام معدودات وهي Lille‏ ما تستخدم عند وصول السلعة أو توفرها في الأسواق أو عند قرب 
نفاذها. 

2- صيغة الوصف: 

وهي تعتمد في التركيز على وصف السلعة من حيث خصائصها ومميزاتها التي تنفرد بها عن بقية 
السلع الأخرى واختلافها أيضاً عن غيرها من حيث الجودة والسعر والفائدة التي تعود على 
المستهلك باستخدامه لها. 

3- صيغة التهویل: . . ۱ 

وهي التي تعرف أحياناً بصيغة المبالغة وغالباً ما يتم استخدامها عندما يدرك المعلن عدم نجاح 
الصیغ الأخرى وذلك یفرض جذب اهتمام الجمهور والاستحواذ على انتباهه من خلال سرد قصة 
تقوم على التهویل والمبالغة حتی تبقی ماثلة في ذاكرة المستمع أو المشاهد لأطول فترة زمنية 
4- صيغة التذکیر : 

وتستخدم هذه الصيغة بواسطة المعلن أو التجار الذين رسخت آقدامهم في السوق فأصبحت لسلعهم 
أو خدماتهم مکانتها عند جمهور المستهلکین ويأتي استخدام هذه الصيغة لمجرد التذکیر في القضاء 
على ظاهرة النسیان حتی لا يتحول المستهلك إلى سلعة آخری من السلع المنافسة. 

5- صيغة الحاجة: 

وتستخدم هذه الصيغة للتأکید على مدی dala‏ المستهلك لهذه السلعة أو الخدمة وتفضیلها عن 
غیرها من السلع الأخرى أو لشرح الأسباب التي يجب من آجلها استخدام هذه السلعة وتفضیلها 
عن بقية السلع والخدمات الأخرى. 

6- صيغة الاستمالة أو الاغراء: 

وتستخدم هذه الصيغة من أجل ربط السلعة أو الخدمة ialadh‏ الشخصية وذلك عن طريق 
وضعها وابراز مزایاها وخصانصها لتحريك العاطفة الانسانية مع مراعاة استخدام الحجج والادلة 
والبراهین. 

7- الصيغة المركبة: 


وهي تعني في الأساس استخدام أكثر من صيغة من الصيغ السابقة في إعلان واحد من أجل تحقيق 
التأثیر المطلوب على المستهلك ویعتمد کل ذلك على مدی التعاون الکامل بين کاتب النص 
والمحور والمذیع المقدم بحیث بعطي کل ذلك في النهاية القدرة على الابتکار وإيجاد روح التجدید 
المستمر لیبلغ الاعلان هدفه من خلال قوة التأثیر المستمدة من حداثة الفكرة. 

ویلحق بصیغ تحریر الاعلان القوالب الفنية اللازمة له خاصة في العمل الاذاعي المرئي aia‏ 
والمسموع ويأتي من آهمها: الاعلان المباشر الثابت بشقیه الفلاش والرول والاعلان الفيلمي. 

-Í‏ إعلان الفلاش: 

وهو من أبسط أشكال الإعلان التلفزيوني أو السينمائي وأقلها تكلفة وأكثرها سرعة في التصميم 
والتنفيذ والإنتاج» وينفذ من خلال فريق عمل محدود العدد والتخصصات ولا يعدو أن يكون آکثر 
من خطاط ورسام والذي يقوم مقامها بالطبع الكمبيوتر حالياًء وينفذ إعلان الشريحة "الفلاش" داخل 
الاستديو ونادراً ما يتم تصويره خارجياً ويصمم عادة على ورق مقوى مقاس 14 × 17 بوصة 
تلصق عليه عناصر الإعلان من خطوط ورسوم وصور ليتم تصويره بعد ذلك بواسطة كاميرا 
5مم 

وحتی یحدث اعلان الفلاش آثره في المشاهد لابد من مراعاة الاتي: 

1- استخدام ضمير المخاطب حتی لیتخیل کل مشاهد بأنه معني بالاعلان وحده دون سواه مثل: 
آنت مدعو لزيارة معرضنا التجاري أو نحن نقدم لك هذا المعرض لك وحدك» أو لك يا عزيزي 
هذا العطر . 

2 جودة التصمیم وهذا giai‏ عن طریق ترك فراغات لراحة العين لتسهیل قراءة المعلومات 
وادراك العناصر الاعلانية المختلفة من علامات مميزة وشعار عند عرض الاعلان على الشاشة, 
3- تناسب صوت المعلق المصاحب للشريحة المرئية من نوعية وطبيعة السلعة أو الخدمة المعلن 
عنها وتوافقها مع خصائص الجمهور المستهدف وکذلك نوعية التأثیر المطلوب إحداثه. 

4- مراعاة زمن اللقطة حين عرضها على الشاشة دون تقصير للوقت أو تطویله بما یتیح للمشاهد 
فرصة الوقوف على الاعلان بیسر وسهولة والذي یقدر dale‏ ما بين 15-5 ثانية. 

ب- اعلان الرول: 

هذا هو النوع الثاني من الا علانات الثابتة وهو شكل قريب من اعلان الشريحة السابق ویعتمد في 
الأساس على الکلمات المكتوبة التى تظهر على ASLAN‏ بشکل تتابعى على الجهاز الحامل لها 
المعروف l ۱ ALLIG‏ 

وكثيراً ما یستخدم مثل هذا النوع من الاعلانات في طلبات الموظفین وبیع الأراضي والعقارات 
عن طریق المزاد بل وکل ما يحتوي على بیانات عديدة. ومن آهم ما يميز اعلانات الرول عن 
غیرها طول الوقت الذي تستغرقه عند نقدیمها كذلك خلوها من العناصر المرئية التوضیحیفة 
وغالباً ما تكون لجهات حكومية وما یبرر عدم احتوانها على عناصر الجذب والانتباه. 

dala هدفها في النهاية اعلامي بحت لأن جمهورها المستهدف یکون في انتظارهما وفي‎ oY 
آما فيما یتعلق بكيفية إعداد وتنفيذ اعلان الرول فانه يتم تثبیت رول الورق المقوي على جهاز‎ 
الطبلة باستودیو البث حيث تثبت بداية الرول على اسطوانة الجهاز بواسطة يد مثبتة بجهاز الطبلة‎ 
وعند تحريك الاسطوانة وادارة الجهاز يطوي الجزء الذي تمت قراءته لیتلوه الجزء الثاني و هکذا‎ 


یستمر الدوران الذي يحمل النص المکتوب حتی ينتهي تماماًء وغالباً ما يأخذ الصوت المصاحب 
للمادة المکتوبة JSS‏ التعلیق مسجلاً على شریط صوتي منفصل قبل وقت البث أو نتم قراءة النص 
من استودیو الهواء مباشرة من مذیع الربط مع مراعاة التحکم في التطابق الزمني بين اللقطة 
ومرادفها الصوتي إلى أن يتم الاستیعاب الکامل لمحتوی الاعلان. 

ومن آهم الأمور التي يمكن مراعاتها عند تصمیم وتنفيذ اعلان الرول ما يلي: ۱ 

1- مراعاة عنصر التباين في اختيار الألوان التي يكتب بها النص أو التي تستخدم أحياناً كخلفية 
له 

2- عدم ملئ مساحة الشاشة بالكامل بالكلمات حتى لا يبدو أمر متابعتها مرهقاً للقارئ. 

3- الاكتفاء بأهم المعلومات مع إبراز العناصر الضرورية ويكون ذلك باستخدام الألوان المختلفة 
أو الخط الكبير لضمان متابعة الإعلان حتى نهايته. 

4- استخدام العناوين الفرعية بما يساعد على تقسيم النص الإعلان وإبراز نقاطه الأساسية. 

5- اختيار نوع الخط الملائم لطبيعة السلعة أو الخدمة المعلن عنها كذلك يراعي نفس الشئ بالنسبة 
لعنصر الصوت المصاحب للرول انخفاضاً وارتفاعاً أو فى طريقة الأداء. 

ج- الإعلانات الفيلمية: 1 

إلى جانب الإعلان الثابت المتمثل في إعلان الفلاش وإعلان الرول يأتي الحديث عن الإعلان 
المتحرك "الفيلمي" والذي يعتمد بشكل أساسي على الصورة المتحركة بالإضافة الصوت حيث 
استخدام المخرج لحركات الكاميرات وبراعته في أخذ اللقطات بأحجامها المختلفة مع استخدام 
المؤثرات الصوتية وأساليب المونتاج والإخراج والخدع البصرية مما يعد كل ذلك نوعاً من التأثير 
المباشر على المشاهد مما يجعله أكثر متابعة لمثل هذا النوع من الإعلان بالمقارنة إلى الإعلان 
ويعتمد نجاح الإعلان الفيلمي أكثر ما يعتمد على الاختبار الجيد للفكرة التي يستخدمها والمقترنة 
Lala‏ وأبداً بجاذبية الأشخاص الذين يتم اختيارهم للفيلم الإعلاني مع جودة في الاخراج والتنفيذ 
البعيد عن النمطية والتكرار والتقليد. فمصمم الفكرة الإعلانية مطالب دائماً بأن يبني قصة قصيرة 
لا يستغرق عرضها أكثر من دقيقة كحد أقصى. 

وعلى هذا الأساس فإنه ينبغي مناقشة مدة الإعلان مع المعلن قبل البدء في تحديد الفكرة وصياغة 
السيناريو حتى يكون لدى مصمم الإعلان معرفة بالمساحة الزمنية التي سيتحرك فيها ليعبر من 
خلالها عن السلعة أو الخدمة في الإعلان. 

ولنا أن نبرز أهم مزايا الإعلان الفيلمي في الآتي: 

1- يقدم الفيلم الإعلاني إلى المشاهد السلعة المعلن عنها بالشاشة على طبيعتها كما لو كانت في 
مكان العرض سواء كانت بالمتجر أو المعرض. 

2- تقديم السلعة على طبيعتها يؤدي إلى نوع من إثارة السلوك الانساني بحيث يؤدي إلى تصرف 
المستهلك بصورة أسرع خاصة السلع الغذائية المقدمة للأطفال والكبار على حد سواء. 

3- يتيح الإعلان الفيلمي تقديم الإعلان في أكثر من شكل وقالب وحتى لا نكرر أنفسنا مما أوردناه 
سابقاً على أنواع الرسائل الإعلانية. نشير إلى تلك القوالب والأشكال باختصار على النحو التالي: 

1 - إعلان الحوار: وهو كما يتضح من تسميته فإنه يقوم على الحوار بين شخصين أو أكثر ليبرز 
خصائص السلعة ومميزاتها بصورة تجذب المستهلك نحو الشراء والتعرف السريع. 


2 اعلان السلعة ذاتها: ad,‏ تظهر السلعة على الشاشة من زویا مختلفة مع توضیح لأهم 
خصائصها وما تعوز به من فوائد ومنافع على المستهلك بالمقارنة إلى غيرها من السلع الأخرى 
3- الاعلان all‏ امي: وكنا بجع من اجه ae‏ ینس على هرق رای يكو 
محوره السلع المعلن عنهاء ویعد هذا الشکل من أكثر الأشكال إثارة للاهتمام وأقدرها على إحداث 
الأثر المطلوب في مخاطبته Jil‏ والعاطفة معا لأنه یجسد موقفاً درامي طریف تجاه السلعة 
موضع الا علان. 

4- اعلان الشهادة: ویعتمد هذا الاعلان بأکمله على شخصية مشهورة في المجتمع کنجوم والفن 
وأصحاب المهن الطبية لتتحدث تلك الشخصية عن مزایا وخصائص السلعة لتعطي المستهلك 
شعوراً بالتمیز على غيره وتختلف Le gh‏ من الاقناع الکامل لأنها شهادة من صحاب الخبرة وذوي 
الاختصاص. 

5- الاعلان التسجيلي الوتانقي: وهو اعلان تلجأ إليه بعض الموسسات والشرکات والمصانع 
لترویج منتجاتها من خلال التصوير الکامل لنشاط تلك الشرکات والمصانع Ley‏ یحقق الاقناع 
المنطقي للمستهلك و Lille‏ ما تستخدم بعض الشخصیات المشهورة في ذلك الفیلم لتعطي في النهاية 


دلالة المصداقية بما يتم الاعلان عنه من سلع وخدمات أثناء جولة الشخصية المشهورة داخل 
الشرکات أو المصانع والتي تتحدث عن جودة السلعة أو الخدمة التي یقدمها المصنم أو تلك 
الشر AS‏ 


6- اعلان الکرتون: وهو ذلك الشکل من الاعلان الذي یعتمد على الرسوم المتحركة التي تعطي 
في النهاية نوعاً من الطرافة وتخلق جوا من المرح والخیال حول السلعة المعلن عنهاء الأمر الذي 
يؤدي وفي کثیر من الاحیان إلى تذکر الاعلان المرتبط باسم السلعة المعنية بل ومارکتها التجارية 
المعنية Laj‏ 

ولذا كان لنا من تعلیق حول هذا الموضوع فنقول: "إن الاعلان التلفزيوني هو سلاح ذو حدین» 
فبقدر ما يكتب له النجاح بقدر ما يژدي بالفکرة أو الخدمة المعلن عنها إلى الفشل والاخفاق ولذلك 
فمن الضروري على المعلن القیام باختیار القوالب الا علانية قبل استخدامها على نطاق واسع في 
حملاته الاعلانية وذلك بهدف تقلیل المخاطر إلى أ دنى حد ممکن GY‏ الحملة الاعلانية عبر شاشة 
التلفزیون قد تکلف الالاف إن لم تكن الملایین من الجنیهات. ولذلك كان لابد من التأکد قبل انفاق 
هذه المبالغ من أن تحرير الاعلان قد تم بصورة ملائمة وفعالة ولهذا فان بعض الدول خاصف 
المتقدمة منها تعمل على إتباع آسالیب علمية لإجراء بحوث جماهيرية بهدف قياس فاعلية الاعلان 
أو التحقق من أن Del‏ بعينه يؤدي الغرض المطلوب ويأتي من بين هذه الأساليب اختیار فعالية 
الإعلان قبل القيام بالحملة الإعلانية وما بعد الحملة وفقاً لمجموعة من المعايير مثل قدرة 
الإعلانات على جذب الانتباه أو درجة المصداقية حول الرسالة الإعلانية خاصة إذا وضعنا في 
الاعتبار أن الحكم الذي يصدره المستهلكون تصبح له درجة عالية من المصداقية أكثر من ذلك 
الذي يصدره المستهلكون عند إعداد الإعلان. 

أما بالنسبة لكيفية حساب سعر الإعلان التلفزيوني فهو يحسب بالدقيقة أو الثانية كما هو الحال 
بالنسبة للإعلان الاذاعي المسموعء كذلك فان تحديد سعره بين الارتفاع والانخفاض يخضع وفقاً 
لتوقيت إذاعة الإ علان بين الفترة الممتازة أو العادية» وفي التوقيت المصاحب للبرامج ج التي يفضلها 


المشاهدون Sale‏ وکذلك المناسبات الوطنية والدينية واقامة المهرجانات والمنافسات الرياضية 
وغیر ها. 

ویلحق YL‏ علان التلفزيوني الاعلان السينماتي وذلك لکونهما یشترکان في عنصري الصورة 
والصوت AS pally‏ الا أن الاعلان السينماني يتميز بترکیز المشاهد بشکل کبیر على الشاشة مما 
يزيد من عملية التأثیر. هذا Sued‏ عن استخدام الألوان التي تظهر فیها السلعة بشکلها الطبيعي. الا 
آنه» ومع هذاء فانه مما یعاب على الاعلان السينماني أنه يعرض في وقت الاستراحة حیث يترك 
بعض المتفرجین مقاعدهم لسبب أو لاخر مما يؤدي لعدم مشاهدة الاعلان بالصورة المطلوبة, 

ب- طريقة شراء وقت الاعلان: 

هذا هو النوع الثاني من الاعلان التلفزيوني ویتحقق بعدة طرق نذکر منها ما يلي: 

1- قيام المعلن بتمویل برامج تلفزيونية کاملة: 

وهذا يتضح من خلال ما تلجأ إليه بعض الشرکات الكبيرة بالاتفاق مع التلفزیون برعاية برنامج 
معين مدفوع التكلفة وهذا ما تشاهده حالياً من خلال الفضائیات التي ترعی بعض برامجها 
المسسات والشرکات وذلك مثل (هذا البرنامج برعاية ... کذا). 

وهو يعني قيام تجار الجملة بالاتفاق مع إدارة التلفزیون لبث اعلاناتهم خلال فترة معينة إلى تجار 
التجزئة أو غيرهم من المستهلكين لهذه السلعة وذلك مثل السلعة وذلك مثل ما نراه فى برنامج من 
سيربح المليون في قناة MBC‏ من مجموعة الشركات التي تعلن خلال البرنامج. 

3- الإعلان الفردي: 

وهذا النوع كما يتضح من اسمه فإن المعلن وحده هو الذي يشتري المساحة من الوقت على أن يتم 
توزيع الإعلان حسب الوقت المتفق عليه مع إدارة التلفزيون حسب العقد المبرم. وذلك مثل 
الإعلانات التي نجدها بالتلفزيون عن مجموعة شركات معانية البرير. 


ثالثاً: الاعلانات خارج الاپواب 


ونعني بها تلك الإعلانات التي تستخدم في وسائل النقل والمواصلات وكذلك لوحات الطرق» 
ويرجع السبب في نجاحها إلى استخدام الأشكال المجسمة والتصميم والإخراج العالي الدقة لها هذا 
فضلاً عن استخدام الألوان بالصورة الجيدة وكذلك الصور والرسوم المرتبطة بالكلمات القليلة 
المعبرة لمحتوى الرسالة الإعلانية. كل هذه الإعلانات نشاهدها ونحن خارج منازلناء ولهذا سميت 
بإعلانات خارج الأبواب. 

وعليه فيمكننا تتبع تلك الوسائل على النحو التالي: 

1- الاعلان في وسائل النقل والمواصلات: 

ونعني به ذلك الإعلان الذي يكون داخل وسيلة النقل والمواصلات أو خارجها ويأتي تفضيل 
المعلنين لهذا النوع من الإعلانات لأنه يتيح لمن هو داخل القطار أو الحافلة فرصة التحقق 
للإعلان بصورة أكبرء فهو كلما يتجول ببصره أو نظر أمامه تقع عيناه على الإعلان بين لحظة 
وأخرى مما يؤدي أحياناً إلى حفظ الرسالة الإعلانية عن ظهر قلب بما تتضمه من اسم السلعة 
والعلامة التجارية بل وحتى شكل العبوة. 

وبهذا يمكن القول أن إعلانات وسائل النقل تعطي مساحة واسعة من الانتشار وذلك وفقاً لخط سير 
الوسيلة داخل المدينة وخارجها في البلد الواحد وبذلك فهي تقوم بالدور التكميلي لإعلان لافتات 
الطرق الخاصة تلك الإعلانات التي تظهر على الجوانب الخارجية للحافلات أو القطارات. 

2- إعلانات الطرق: 

ويقصد بها تلك الإعلانات التي تثبت في شكل لوحات كبيرة على جانب الطريق سواء كان في 
داخل المدينة أو على طريق المرور السريع وبذلك فهي تأخذ أحد الأشكال التالية: 1 
أ- الأشكال المضيئة: 

وهي كما يتضح من تسميتها تأتي عادة في شكل مصابيح مضيئة تثبت أحياناً على أعمدة الإنارة 
ف الشوارع أو فوق أسطح المنزل وعادة ما تحمل اسم السلعة المعلن عنها وعلامتها التجارية. 
ب- اللوحات المنقوشة: 

وهي عبارة عن لوحات خشبية أو معدنية وأحياناً حتى الحائط نفسه في جزء من منزل أو عمارة 
يصبح مجالاً لنقش الإعلان من فوق وغالباً ما يوضع هذا النوع من الإعلانات في المداخل 
الرئيسية للمدينة أو عند بدايات ونهايات الجسور والكباري. 

ج الملصقات:* 

وهي عبارة عن أفرخ من ورق تلصق بتركيبات وأحياناً بلا تركيبات معدة لهذا الغرض يتم 
وضعها في أماكن التجمعات المختلفة مثل محطة الموصالات أو دور الرياضة أو محلات التسوق 
الكبرى ويطلق على هذا النوع من الإعلانات أحياناً أبراج المعلومات. 

ويتميز هذا النوع من وسائل الإعلان بأنه من الممكن عرض السلعة بحجمها ولونها الطبيعي في 
حجم مجسم» > كما أن الإعلان تتكرر رؤيته بتكرر رؤية المارة له دون أن يتحمل المعلن تكلفة 
إضافية 


الا أنه مع هذا وذاك فان من آبرز عيوب !علانات الطرق ووسائل النقل والمواصلات: انها تحتاج 
إلى الصيانة المستمرة وذلك بفعل العوامل الجوية خاصة بالنسبة للوحات بشقها التقليدي منها 
والحدیث. كما أن الرسالة الاعلانية لا تصل بالصورة المتكاملة الا لمن یلمون بالقراءة والكتابة 
هذا فضلاً عن کون الاعلان لا يراه الا أولئك الذين نقع اللوحة الاعلانية في منطقتهم. 

وفي کثبر من الأحیان فان هذا النوع من وسائل الاعلان لا یصلح إلا لعرض معلومات قليلة من 
السلعة أو الخدمة المعلن عنها. 

ولهذا فلابد أن یتوافر فيه الاتي: 

x‏ استخدام GLAS‏ محدودة سهلة الفهم تعبر عن المعاني المطلوب توصیلها إلى المستهلك. 

× كبر الحجم حتی تتوفر فيه المقدرة على لفن النظر. ۱ 

x‏ استخدام الألوان بصورة جذابة مع مراعاة الجمال الفني Qe DU‏ حتی یصبح لافتاً للانتباه. 


رابعاً: اعلان الانترنت 


الاعلان داخل صفحات الويب: 

لعل أكثر آشکال الاعلانات شیوعاً على الانترنت هي الاعلانات التي تظهر في صفحات الویب. 
يتم وضع هذه الاعلانات — وعادة ما تکون !علانات متحركة — داخل صفحات الویب التابعة 
للمواقع الأخرى وتعمل کارتباطات إلى الموقع الخاص بالفرد ویمکن الاستعانة بهذه الاعلانات 
لابراز اسم الشركة أو آحد منتجاتها أو التعریف بعلاماتها التجارية أو اجتذاب العملاء المحتملین 
إلى الموقع. ٠‏ . 

ليكن في معلومنا أن الاعلان على الانترنت يختلف عن الأشكال الأخرى للإعلان» مثل اللوحات 
الإعلانية والإعلانات التلفزيونية أو الإذاعية أو المطبوعات. ومن المزايا الكبرى لإعلانات 
الإنترنت» أن الأفراد الذين يشاهدونها يستطيعون الاستجابة لها على الفور والحصول على المزيد 
من المعلومات عما يتم الإعلان عنه بمجرد نقر أحد الارتباطات التي تنقل المشاهد إلى موقع 
الويب الخاص بالمعلن. ومن المزايا الأخرى التي تختص بها إعلانات الانترنت» آنها تعمل كل 
يوم وعلى مدار اليوم بأكمله» فضلا عن إمكانية إنشاء الحملات الاعلانية أو تعديلها أو إيقافها على 
الفور. يعطيك كل هذا - باعتبارك معلناً — القدرة على التحكم التام في الأفراد الذين يرون 
الإعلانات ووقت ومكان رویتها. 

ولاستخدام الإعلانات في صفحات الويب» تأتي الخطوة الأولى بتطوير الرسالة الإعلانية وتحديد 
جمهور معين تحاول الوصول إليه. في المرحلة الثانية» قم بتطوير الشكل الفني للإعلان الفعلي 
الذي سيوضع على الإنترنت ولعله من المفيد هنا استئجار إحدى وكالات الإعلانات المتخصصة 
في الإعلان على الويب ويساعد في إنشاء الإعلانات ووضعها في أماكنها المناسبة. ومع ذلك» 
تستطيع تنفيذ كل هذا بنفسك وبقدر قليل نسبياً من القدرات الفنية أو البرمجة. 

لكي تساعد الإعلانات في إتمام الصفقات التجارية» ينبغي أن تكون خاطفة للأنظار. فمهمة تلك 
الإعلانات - شأنها شأن الإعلانات المطبوعة التقليدية - الاستحواذ على انتباه القارئ وبالتالي 
تشجيعه على نقر الإعلان وزيارة الموقع. 

ويوضع في الاعتبار أن لا ننسى الاعتبارات الخاصة بالحجم والاستفادة من القدرات الإبداعية في 
تحديد أفضل طرق الانتفاع من المساحة الإعلانية باستخدام الخصائص والسمات المختلفة» مثل 
اللون والخطوط والعناصر الفنية والنص والحركة. من المنظور الإبداعي» يمكن بسهولة تطوير 
إعلان جذاب مبهر. لكن ضع في الاعتبار أن الابحاث قد أوضحت أن ابسط الرسائل الإعلانية 
ينجم عنها عادة أعظم التأثيرات في الزوار. 

وحين قيامنا بتطوير الإعلان علينا أن نذكر دائماً أن النسبة الضئيلة من الأفراد الذين سيرون فعلا 
الإعلان سيقومون باستخدام الإعلان كارتباط تشعبي للوصول إلى الموقع. وأظهرت الأبحاث أنه 
في الظروف العاديةء أن نسبة ضئيلة - من 2.5 إلى %3.5 - من الأشخاص هم الذين يرون 
الإعلان ثم يستجيبون له. ويطلق على هذا الأسلوب "تتابع النقر". الهدف الذي تسعى إليه هنا هو 
إنشاء أعلى معدل ممكن من تتابع النقر» liag‏ معناه تطوير إعلان تتوافر فيه عناصر الجاذبية 
والمعلومات القيمة» إعلان يخلق إحساساً بالإثارة أو الحاجة إلى التعامل معه. مع مراعاة أن ما 


تقوله في الاعلان وطريقة التعبیر عنه والشکل الذي یظهر به الاعلان وموضوعه کل هذا سيؤثر 
بدرجة هائلة في معدل تتابع النقر» وفي نجاح الشركة في نهاية المطاف. 

موضع الاعلان ومکانه من الأمور الأخرى الجوهرية. ومن خلال الابحاث يجب أن تحدد ianh‏ 
قاعدة العملاء الذين تتعامل cages‏ وأفضل آماکن على الویب لوضع الاعلان والوصول إلى قاعدة 
العملاء تلك. وبالطبع» ستضطر إلى العمل وفق الميزانية المخصصة للإعلانات بمجرد أن تحدد 
أفضل آماکن لظهور الاعلان. من المهم أن تحدد آفضل موضع سیظهر فيه الاعلان داخل المواقع 
الأخرى. باختصارء موضع الاعلان داخل صفحة الویب له تأثیر في معدلات الاستجابة من جانب 
المستعرضين. ۱ 

وإحدى المزايا الكبرى لإعلانات الإنترنت» أنك تستطيع تتبع النتائج في الحال. وما إن يتم نشر 
الإعلان على الإنترنت» يمكنك البدء في قياس معدل استعراض الزائرين للإعلان وعدد الأفراد 
الذين یزورون الموقع كنتيجة لرؤية الإعلان. sling‏ على المعلومات التي تحصل dele‏ تستطيع 
ضبط الرسالة الإعلانية أو تعديل موضع الإعلان للوصول إلى عدد أكبر من الجمهور المستهدف. 
وتتراوح تكلفة إعلانات الانترنت بين بضعة دولارات وآلاف الدولارات في اليوم الواحد» وذلك 
بحسب مدى شعبية 4 المواقع المعلن فيها. وتتوقف الأسعار عادة على عدد الانطباعات التي يستقبلها 
الإعلان (فربما تدفع رسماً معيناً مقابل الا أو 50 
أو 100 ألف انطباع أو ما يزيد) أو مدة عرض الإعلان في موقع الويب. إذا كانت صفقة شراء 
المساحة الإعلانية تعتمد على الوقت» فمن المهم أن تطلب معلومات معينة عن ase‏ الاصابات التي 
يستقبلها الموقع الذي تريد الاعلان فیه» مع التأكد من تحليل الطريقة التي يتم بها ترويج هذا الموقع 
لضمان استمرار نفس معدل الإصابات أثناء تشغيل الإعلان. 

عند تحديد موضع المساحة الإعلانية المطلوب شراؤهاء يمكن القيام بمزيد من الأبحاث. بحيث 
ينبغي أن يتضمن هذا البحث القيام بالإبحار في الويب بحتاً عن المواقع التي تتناسب مع إعلاناتك 
وتخاطب احتياجات العملاء المحتملين لديك. وعند العثور على المواقع المناسبة» يمكن الاتصال 
بأصحابها وطلب المعلومات الخاصة بالإعلانات وأسعارها. في الجزء الأسفل من مواقع الويب 
التجاریة» ستجد Bole dole‏ تخمل Advertise Here Jin Leo‏ (الاعلان (Us‏ آو 
Advertising Information‏ (معلومات إعلانية). 

بالنظر إلى مثل هذه العبارات» تستطیع معرفة المزید عن فرد الاعلان بهذا الموقع أو ذاك. مرة 
آخری» إذا كانت هناك مشکلة في تحدید daij‏ مواضع لشراء المساحة الا علانية» یمکن التفکیر في 
استنجار إحدى وکالات الاعلانات المتخصصة في الاعلان على الویب. Y‏ معظم هذه الوکالات 
لدیها في الغالب الأبحاث التي تریدها وتعرف تکالیف الاعلانات بالمواقع المختلفة. 

بالإضافة إلى عملية البحث داخل محرکات البحث ومواقع الویب التجارية وغير التجارية ذات 
الاهتمامات الخاصةء علینا فحص الاعلانات التي تظهر في المجالات الالكترونية. هذه المجالات 
لا تظهر الا على الانترنت» وتخاطب فنات معينة من الجماهیر. تستطیع الوصول إلى هذه 
المنشورات الالکترونية باستخدام أي من محرکات البحث. وللوصول إلى أحد الادلة الخاصة 
بالمجلات الالكترونية الشهیرة» علينا القیام بزيارة العنوان .www.doinis.com/zines‏ 
الغالبية العظمی من هذه المنشورات الخاصة تقبل ثمن الاعلانات في شکل اعلانات يتم وضعها 
بموقعك. 


ومن بدائل إجراء الأبحاث. الاستفادة من الخدمات التي تقدمها وکالات الاعلانات. ومن أمثلة 
شرکات الدعاية الکبری على الانترنت» شركة 24/7 media‏ (عنوانها على الویب 
0 7 اما فائدة استخدام هذا النوع من الوکالات آنك ستحصل على 
تعلیمات الخبراء Lad‏ يتعلق بتطویر موضع الاعلانات. كما سیقوم المندوب الخاص بك في AMS gl‏ 
بمراقبة النتانج وإيفادك بتقاریر ALIS‏ عن تلك النتانج حتی تتضمن الحصول على آعلی التأثیرات 
وأفضلها. l‏ 

يمكن بسهولة العثور على وكالات الإعلانات بفتح دليل الصفحات الصفراء أو استخدام محركات 
البحث أو زيارة مواقع الويب التي تقوم على رعايتها الجمعية الأمريكية لوكالات الإعلانات 
American Association of Advertising Agencies‏ عنوانها 
.(www.aaaa.org‏ 


کتابة النصوص الاعلانية على الانترنت 


ان المهنيين في مجال الأخبار والاعلان والعاملین في وسائل الاعلام التقليدية یمتلکون تاريخاً في 
فصل الأخبار والتسلية والاعلان. إن هذا العمل لم يعد حقيقاً في مجال الانترنت. إن الرسائل 
الإعلانية التي تعرف باسم "البانر"» تتناثر وتوجد في أماكن غير متوقعة Lin)‏ وهناك). وفي 
حالات أخرى تتكامل مع محتويات البرامج الإخبارية والبرامج الفكاهية بحيث تتشابه معها. 
فالانفصال مسألة غير موجودة ولا متاحة في إعلانات الإنترنت. ففي مثال واحد من أمثلة متعددة 
نجد أنه في صفحة السفريات على الصفحة الأخبارية المالية الاقتصادية لموقع ال CNN‏ تمتزج 
المقالات الخاصة بالسفر والسياحة مع خدمات التوفير والترويج ممولة من وكالات السفر 
والسياحة. وتعرض مواقع مثل موقع الأمازون إعلانات ترويجية تظهر في هيئة مراجعة لكتاب. 
كما أن العديد من خدمات البحث عبر الانترنت تضع حالياً مختلف أنواع الروابط للمعلنین» وعلى 
جانب نتائج البحث الفعلية الواقعية. 

إن معظم الإعلانات لا تشبه ما نراه في الوسائل الإعلامية. فهذه الإعلانات عبارة عن معلومات 
عارية ومتطايرة بسرعة مع رسائل بسيطة ومرئية. وفي معظم الحالات» فإنه بسبب تمايل 
المحتوى يصبح من الصعب التمييز ما بين ما يشكل إعلاناً وما لا يشكل الإعلان. إن كتابة 
الإعلانات الخاصة بالإنترنت تشبه إلى حد ما أسلوب كتابة الإعلانات الخارجية (الملصقات 
الخارجية). وباختصارء تکتب إعلانات الإنترنت في أقل من 10 كلمات. ولكن في حالة ما تكاملت 
الرسالة مع مضمون البرنامج» فإنه في هذه الحالة فقط يصبح طولها أطول قليلا. كما أنها يجب أن 
تناسب أسلوب محتوی البرنامج. إذن فبناء الاعلان لیکون متحداً ومتكاملاً یحدد من اللمسة 
الابداعية التي لدی GUS‏ النصوص في الأوضاع العادية. بالاضافة إلى أن مساحة عرض الرسالة 
الاعلانية على شاشات الحاسب الالي محدودة.. وهكذاء فان النسخة الجيدة من مواقع الانترنت 
يجب أن نتجنب الاسراف في الاهداف والحال والعلامات الطرفية. ونوصيك بمراجعة متأنية 
لعادات قراءة صفحات الانترنت في الفصل الخاص بهذا الموضوع بالکتاب قبل أن تحاول بناء 
اعلانات خاصة بالانترنت. 


تبادل الاعلانات بين مواقع الویب 


إن كانت الشركة من الشرکات الناشنة» فلعلها تسعی إلى أن تکون التکالیف الاجمالية لها منخفضفة 
وفي نفس الوقت تسعی إلى زيادة معدلات الاقبال علیها قدر الامکان. وأحد الأساليب المتبعة في 
الانتفاع من المساحة الاعلانية دون الاضطرار إلى تحمل تکالیفها المادية» هو تبادل تلك المساحة 
مع مواقع الویب التجارية أو غير التجارية الأخرى. معنی هذا أنك تعطي موقعاً آخر من مواقع 
الويب مساحة اعلانية بموقعك بلقاء مساحة اعلانية في هذا الموقع. التكلفة هنا ليست تكلفة ماديةء 
الا أن الموقعین بستفیدان من تبادل المساحة الاعلانية وفرصة الترویج. وربما یکون معدل المرور 
في موقعك آقل من المواقع الأخرى القائمة din‏ فترة طويلةء وبالتالي قد تضطر للدخول في 
مفاوضات مع مشغلي مواقع الویب الأخری لتحدید نظام Jae‏ لمقايضة المساحات الاعلانية, 
Ai‏ قد تعرض مساحة اعلانية لمدة أربعة أسابيع داخل موقعك في مقابل آسبوع واحد من 
المساحة الاعلانية في الموقع الآخر. واذا كان بمقدورك تتبع مدی الاقبال قد توافق على إبقاء 
اعلانات الآخرين في موقعك لحین وصول معدل الاقبال على تلك الاعلانات إلى عدد معين )10 
أو 50 أو 100 ألف). 

يوجد العديد من خدمات الإنترنت was! Link Exchange die‏ خدمات MSN.com‏ 
وعنوانها www.linkexchange.com‏ التي تساعد شركات الانترنت في تبادل المساحات 
الإعلانية ومقايضتها. 

وفي مقابل عرض إعلانات خدمة link exchange‏ (أو إعلانات مواقع الويب المشاركة فيها) 
داخل موقعك» ستقوم الخدمة تلقائياً برض إعلاناتك داخل مواقع الآخرين. 

بمجرد أن lad‏ توقيع عقد الاشتراك لدى خدمة clinkExcahnge‏ سيكون بمقدورك شراء 
مساحات إعلانية بمواقع الويب التجارية الشهيرة مثل ۰1۷200 مع التمتع بخصومات عالية. آما 
خدمات تبادل الإعلانات الأخرى المتاحة على الويب» فتشمل: 

.Banner 123 (www.4123banner.com) 

.One For One Banner X-Change (www. 1for1.com) 

.Ad-Xcahnge (www.ad-xcahnge.com) 

.BannerSwap (www.bannerswap.com) 

.Exchange-It (www.exchange-it.com) 

.l-Stores Banner Exchange (www.i-stores.com/bannerx) 

.MS-Links Exchange (www.ms-links.com) 

وفي ختام هذا الموضع نستطیع أن نجمل آهم الخصائص والمزایا لاعلانات الانترنت Lad‏ يلي: 

1- يتميز اعلان الانترنت بحرية التعرض له في أي وقت شاء للباحث عنه وهو في هذا آشبه 
باعلان الصحف والمجلات الا أنه يتميز عنها بالصورة المجسمة واستخدام الألوان والصوت 
والشركة: 

2- التكلفة الغالية لنشر الإعلان وبهذا فهو لازال مقتصراً فى استخدامه على الشركات الكبرى 
المقتدرة مادياً. 1 


3- الوصول إلى فنة معينة من الباحئین عن المعلومات آرادت لنفسها قصداً الحصول عليها من 
خلال الانترنت بمعنی أن الاعلان هنا يتم طوعاً واختیاراً لا کرهاً ومن هنا آتي تأثیره على 
المتلقي. 

4- یمکن وصول الاعلان إلى are‏ کبیر من المستهلکین على Glas‏ العالم والذين يشتركون عبر 
شبكة الانترنت. 

واذا جاز لنا التعلیق على الخصائص والمزايا لاعلان الانترنت فنقول أن تأثیره لازال محدوداً جداً 
خاصة في دول العالم الثالث التي لا يمتلك مواطنوها أجهزة الکمبیوتر مثل الرادیو والتلفزیون 
الأمر الذي یصبح معه القول أن الانترنت هو وسيلة اتصال صفوية لطبقة منتقاة من مواطني تلك 
الدول. 


معاییر المفاضلة بين الوسائل الاعلانية 


يتم اختيار الوسيلة والمفاضلة بينها وبين الأخرى وفقاً لمعيارين هما: 
1- معيار كمي. 

2- معيار نوعي. 

أما المعيار الكمي فيشمل الآتي: 

1 - المساحة الجغرافية التي تغطيها الوسيلة. 

2- قدرة الوسيلة في الوصول إلى الجمهور خاصة بالنسبة للصحف (التوزيع). 
3- البرامج والصفحات التي تشبع رغبة المستمعين أو القراء. 

4- تكلفة الإعلان في الوسيلة. 

أما المعايير النوعية فتتمثل في: 

1- درجة ثقة الجمهور في الوسيلة. 

2- درجة تأثير الوسيلة في المتلقين. 

3- الخصائص الفنية للوسيلة.س 

4- الإمكانات التي تتمتع بها الوسيلة مادياً وتقنياً. 


الفصل السادس 


تقييم الاعلان 


ee 


لهديم 


يحلو لرجال الاعلان أن يقتبسوا قولاً لواحد من أنجح تجار القرن التاسع عشر John)‏ 
(Wanamaker‏ الذي قال log‏ "إنني مدرك تماماً أن نصف ما أنفقته على الإعلان يذهب سدی» 
يؤدي co Led‏ فان معظم المعلنين ينفقون عدة ملايين من الدولارات سنویا. إن وكالات الإعلانء 
والمعلنين والمختصين في الإعلان من خبراء مستشارين وغيرهم يحاولون أن يتعرفوا بشكل 
خاص على مدى تحقيق إعلان معين للأهداف المرسومة له. هذه هي المعلومات الاسترجاعية التي 
تزود المخطط الإعلاني بفكرة أو إحصائية أو مؤشر على عدد الأشخاص الذين تسلموا الرسالة 
الإعلانية وكيفية تفسيرهم لها. 


الصعوبات المترتبة على فحص belis‏ وفاعلية الاعلان 
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a‏ الاعلان کمصطلح يشير ليس فقط إلى الاعلان النهائي أو الحملة الاعلانية برمتهاء وانما 
يشير أيضاً لاغراض هذا الکتاب إلى فاعلية إعلان معين أو حملة إعلانية معينة أو إعلان مقابل 
إعلان» مثلاً. 
وسنحاول في أدناه توضيح أبرز الصعوبات المترتبة على فحص أو قياس كفاءة وفاعلية الإعلان 
بهذا المعنى. 
1- صعوبة عزل تأثيرات الإعلان عن تأثيرات العوامل المتغيرة الأخرى: 
من الصعب جداً على أي باحث إعلاني أن يجزم ob‏ أعلاناً ما قد حقق حجماً معيناً من المبیعات» 
إن متغيرات مثل السعرء و جهود الترويج الاخری» مثل البيع الشخصي وتنشيط المبيعات 
والعلاقات العامة» والظروف الطارئة ذات الصبغة الإيجابية» قد تكون ساهمت فى زيادة المبيعات 
إلى جانب الإعلان. ورغم هذه الصعوبةء فان كثير من باحثي الاعلان لا يستسلمون أبداً. Yass‏ 
من ذلك» يركزون جهودهم على عوامل قابلة للقياس مثل حجم جمهور القرای التذكرء آراء 
المستهلکین» التصديق وعدم التصديقء الانتباه» الاستيعاب» تسجيل الرسالة الإعلانية في الذاكرة 
وتغير المواقف. إن هؤلاء الباحثين يفترضون بالطبع» أن ما يقيسونه يرتبط إيجابياً بالمبيعات 
النهائية. 
2- ارتفاع تكاليف البحوث: 
إن البحث الجيد مكلف للغاية علاوة على أنه يستنزف وقتاً وجداً لا يستهان بهما. و هناك شركات 
كبرى تخصص مبالغ طائلة في ميزانية الاعلان لإجراء الفحوصات حول فاعلية الاعلان. والاهم 
من ذلك أن مردودات هذه الجهود فى المال والوقت لا تظهر إلا بعد مرور وقت ويلء أو قد لا 
تظهر إطلاقاً. l‏ 
3- عدم اتفاق الباحئین على طريقة مثالية لفحص کفاءة وفاعلية الا علان: 
لا يوجد إجماع على الطريقة المثالية التي يمكن اعتمادها لقیاس فاعلية ge Yl‏ فالباحثون غالبا ما 
یطعنون بصحة الطرق الساندة» وهم أصلاً غير متفقین على طريقة مثالية أو عدة طرق محددة. ان 
هذا الوضع يربك المعلنین ویزید من شکوکهم بنتائج الاعلانات التي تلجأ إلى هذه الطرق غير 
المتفق على شر عیتها ومصداقیتها. 


تصنیفات طرق وأسالیب فحص فاعلية الاعلان 
أولاً: حسب مرحلة إجراء الفحص - 


وهذا التصنيف يقسم الفحص إلى مرحلتين: 

1- الفحوصات السابقة: وهي التي تتم قبل تدشين الحملة الإعلانيةء أو بث أو نشر أو إذاعة 
الإعلان. وهي طريقة منطقية clap‏ لأنها تجنب المعلن تكاليف كبيرة إذا ما تبين من الفحص عدم 
جدوى الاستمرار» وإطلاق حملة إعلانية لا جدوى منها. 

2 الفحوصات اللاحقة: وهي التي تتم بعد إطلاق أو تدشين الحملة الإعلانية» أو نشر أو بث أو 
إذاعة الإعلان. أي بعد أن يكون الجمهور المستهدف قد اطلع على الإعلان في وسائل الإعلان 
المختلفة 


ثانياً: حسب الهدف المنشود: 


وهذا التصنيف يقسم الفحص إلى نوعين أساسيين: 

1- الهدف المحدد: يرى كثير من خبراء الإعلان أن هدف الاعلان ينبغي أن يكون "هدفاً اتصالياً" 
باعتبار أن الإعلان هو عملية اتصال بالدرجة الأولى. علاوة على أن الجهد الإعلاني يتمركز 
حول تزويد المستهلك بالمعلومات التي يريدها ويتطلع إليها وعليه يفترض أنه كلما كانت الرسالة 
الإعلانية قادرة على الوصول إلى الجمهور المستهدف والتأثير فيه» فإن ذلك سوف ينعكس على 
مبيعات السلعة. ومن أبرز المعايير الاتصالية: 

1- الوعي بالسلعة» هل أن الرسالة الإعلانية ساهمت في زيادة الوعي بالسلعة أو الخدمة. 

2- التذكر: هل يستطيع المستجوبون (الذين تعرضوا للرسالة الإعلانية) أن يتذكروا شيئاً مرتباً 
بجزء معين من الرسالة الاعلانية» أو الوسيلة الإعلانية التي استخدمت في عرض الرسالة؟ 

3- المواقف والآراء: هل تغير موقف أو رأي المستهلك كنتيجة للإعلان؟ 

4- التصديق: هل أن المستهلك يصدق ما جاء بالإعلان؟ 

5- الاستفسارات: هل نتج عن عرض الإعلان استفسارات حول ما جاء فيه من معلومات عن 
السلعة أو الخدمة؟ 

2- الأهداف البيعية: حيث يتم فحص فاعلية الإعلان من خلال تأثيراته في حجم مبيعات الصنف 
المعلن عنه» أو الخدمة المعلن عنها. 


ثالثاً حسب تصميم البحث: 


حیث يتم تقسیم الفحص على أساس: 

1- التجربة 

2- الاستطلاع 

1- التجربة: 

في المدخل التجريبي» تؤخذ مجموعة من الأفراد ویتم تعریضهم إلى رسالة اعلانية محددة» تحت 
ظروف مسیطر عليها. بعدها یقوم المقیم بالوقوف على التأثیرات التي حصلت على سلوك آفراد 
المجموعة من حيث مواقفهم و آرانهم» ویتم قياس ذلك بالطرق Age gate gall‏ 

ان مثل هذه التجارب تجري Lal‏ في مختبرات خاصة أو في المیدان. بعد الحصول على النتانج» يتم 
مقارنتها مع سلوك مجموعة من الافراد لم يتم تعریضها للرسالة الإعلانية» وباجراء المقارنة بين 
ویری Haskins‏ أن أفضل آسلوب لفحص تأثیر الرسالة الاعلانية هو آسلوب التجارب الميدانية 
المسیطر chede‏ وهو آسلوب یجمع ما بين مزایا كل من الدراسات الميدانية والدراسات التجريبية. 
ویعتقد P, Kotler‏ ان التجارب الميدانية المسیطر علیها توفر إطاراً جيداً لفحص التأثیر الاتصالی 
علی المتلقین للرسالة الاعلانية. l‏ 
2- الاستطلاع: 

في المدخل الاستطلاعي» يتم اللجوء إلى المقابلات الشخصية أو الاستبیانات للحصول على 
معلومات من الجمهور الذي تعرض إلى الرسالة الاعلانية أو الوسيلة الاعلانية. ویتم قياس 
المتغیرات الحاصلة في مواقفهم وآرانهم. إن الفاعلية في هذا المدخل تقيم على أساس معامل 
الارتباط بين التعرض للرسالة الاعلانية أو التقاریر» وبين المتغیرات الحاصلة في الموقف أو 
الفعل الناتج. 


أساليب الفحوص المسبقة 


أ-: أساليب الفحوص المسبقة للاعلانات المطبو de‏ 

هي آسالیب في فحص الاعلانات والرسائل الاعلانية أو عناصر محددة منها أو أي Gila‏ من 
جوانب الاعلان (التصمیم والاخراج مثلا) قبل تدشینها على نطاق واسم. وفي الواقع» فان معظم 
کتاب الرسائل الاعلانية بفحصون رسائلهم على عينة من المستهلکین قبل إقرارها أو اعتمادها 
بشکل نهاني. Wes‏ ما تلجأ وکالات الاعلان إلى فحص الاعلانات Gok ye‏ التجربة 
والاستطلاع. ومن ين آبرز أساليب الفحوصات السابقة للإعلان الاتي: 

1- طريقة الملحق الا علاني: 

هذه طريقة في فحص الاعلانات قبل اعتمادها على نطاق واسع» ابتکرتها شركة وکالات الاعلان 
الرائدة «Young © Rubican‏ عندما كان George Gallup‏ رئيساً لقسم البحوث فیها. إن 
الطريقة باختصار تتضمن |صدار مجلة خاصة Alls sly‏ باسم New Canadian World‏ وهي 
مجلة شأنها شان أي مجلة آخری غير متخصصة معروضة لجمهور القراء. في كل عدد من أعداد 
المجلة یظهر ملحق اعلاني بشکل طبيعي. وتوزع المجلة على عينة من المنازل في خمس مناطق 
في الولايات المتحدة الأمريكية, ويطلب من هذه العينة قراءة الجلة المذكورة كما تقرا اي مجلة 
اعتيادية يشترونها من السوق. والهدف من وراء ذلك هو قياس ردود الفعل بشكل اعتيادي. 

هذه المجلة تستخدم لقياس وفحص تقنيات أو مداخل جديدة أو أساليب جديدة. بعد اطلاع العينة 
على المجلة المذکورة» يأتي الباحث Shad‏ عضو من أعضاء العينة أسئلة مصممة لمعرفة مدى 
تأثير الإعلانات المنشورة في المجلة عليه. وغالباً ما يقوم الباحث باستعراض صفحات المجلة 
صفحة صفحة مع القارئ لقياس ردود فعله. 

2- طريقة استبدال الإعلانات الحقيقة بأخرى تحت التجربة: 

هذه الطريقة ابتكرتها وكالة الإعلان Batten, Barton 8 Osborn‏ حيث تتفق الوكالة مع 
اثنين أو ثلاثة من ناشري المجلات الأسبوعية على السماح لها بالحصول على 1000 نسخة من 
كل مجلة قبل صدورها بيومين أثنين» حيث تقوم الوكالة باستبدال الإعلانات المتضمنة في كل عدد 
(الإعلانات الحقيقية) بإعلانات أخرى مرغوب فحصها قبل نشرها. ومن بين كل 1000 نسخة 
من المجلة المحورة إعلاناهاء يتم تصريف 700 بالطرق الاعتيادية (أي توزيعها تماماً كما توزع 
نسخة المجلة الأصلية). وبعد يومين من الصدور يتم إرسال باحثين متخصصين لتوجيه أسئلة إلى 
الذين تسلموا المجلة التي تحتوي على الإعلانات التجريبية لمعرفة ردود أفعالهم. 

3- طريقة الاقتناع بالشراء: 

ابتكرتها وكالة Mc Can - Erickson‏ للإعلان» حيث تقوم الوكالة من خلال باحثيها بالطلب 
من عدد من الأشخاص الذين يستخدمون سلعة ما بكثافة عالية» بتحديد أي من الإعلانيين الاثنين 
المعروضين أمامهم هو الأقدر على إقناعهم بشراء السلعة المعلن عنها. يقوم واحد من هؤلاء 
الأشخاص بالتقاط إعلان معين. عندها يسأله الباحث عن السبب الذي جعله يختار هذا الإعلان 
بالذات. ومن خلال تجميع الأجوبة من عدد من الأشخاص (بحدود 800 شخص في كل حالة) 
وتحليلها يتم التوصل إلى نقاط الضعف والقوة في كل إعلان. 

أبرز مزايا أساليب الفحوص المسبقة للإعلانات المطبوعة: 


1- تكاليف متدنية: حیث Lille‏ ما يتم عرض إعلانات مطبوعة بشکلها الأولي ولیس بشکلها 
النهاني. فالشکل الأول لا يكلف المعلن كثيراً. 

2- سرعة الانجاز: حال اختیار المستجوبین (أعضاء العینة)» jas‏ عملية الاختبار» حيث لن يمر 
وقت طویل حتی یحصل الباحث على أجوبة لتسازلاته. 

3- واقعية: فالاختبارات نتم في الغالب في المیدان مع مستهلکین حقيقيين كما أن هذه الاختبارات 
تفيد الباحث في التعرف على عادات الشراء لدى أعضاء العينة. 

4- استخدام فاعل للإعلان بصورته النهائية: في اختبارات الرأي بالسلعة» يتم استخدام الاعلان 
بصورته النهائية (الحقيقية). 

قيود أساليب الفحوص المسبقة للإعلانات المطبوعة: 

1 - صعوبة الحصول على آراء حقيقية: غالباً ما يعبر الناس عن آرائهم بشكل دقيق حول أشياء 
جربوها فعلا. أما الآراء التي يطرحها الناس حول إعلان ماء فانها قد لا تكون آراء دقيقة. هناك 
بعض الناس الذين لا يريدون الاعتبار بأنهم Sai‏ أعطوا آراءهم بعد تأثرهم بالإعلان. وهناك أناس 
لا يحبون المقابلات dal‏ فتراهم يعطون أي رأي للتخلص من إلحاح الباحث وفضوله. 

2- أوضاع مصطنعة: مهما حاول الباحث أن يخلق cl gal‏ طبيعية لتجربته» فان الأوضاع التي 
تسیر فيها التجربة لن تكون طبيعية 70100؟. 

3- التركيز على الملاحظة: تشير البحوث إلى أن المستهلكين يميلون إلى التقاط الاعلان الذي 
يترك انطباعاً أولياً جيداً عندهم» لكن في وقت لاحق قد يلجأون إلى "العقلانية" فيختارون علاناً 
آخر ويعتبرون الأفضل. الإعلان الذي يلاحظ بسهولة قد لا يكون هو الإعلان الذي يحقق الأهداف 
المنشودة. 

ب - : أساليب الفحوص المسبقة للإعلانات الإذاعية والتليفزيونية: 

1 - أسلوب محلل البرنامج: 

تم تطويره من قبل Cus Paul Lazarsfed & Frank Stanton‏ يتم اختيار هيئة محكمين 
مؤلفة من عدد من المستهلكين. تقدم لكل عضو من أعضاء الهيئة نسخة طبق الأصل من برنامج 
مقترح. يسلم كل عضو مقبضانء واحد في اليد اليمنى والآخر في اليد اليسرى. وعلى كل مقبض 
توجد أزرار مرتبطة بمكانة أو آلة تسجيل. يضغط العضو على الزر الموجود على المقبض الأيمن 
إذا أحب شيئاً سمعه» وعلى المقبض الأيسر إذا ما كره شيئاً سمعه. أما إذا لم يضغط على أي زرء 
فإن هذا يعني أن لا رأي له بما سمعه. بعد انتهاء التجربة يتم جمع النقاط للوقوف على مكامن 
القوة والضعف في الرسالة (أي معرفة آراء أعضاء الهيئة حول ما سمعوه). إن هذا الأسلوب 
يصلح بشكل أكبر ف اختبار آراء مواقف المستمعين. 

2- أسلوب العربة المقطورة على شكل منزل: 

يستخدم هذا الأسلوب لاختبار الإعلانات التليفزيونية. يطلب من عدد من الأشخاص الجلوس في 
عربة مقطورة تتوفر فيها أجواء المنزل. وغالباً ما تكون هذه العربة بالقرب من مركز تسوق. 
يطلب من الأشخاص الجلوس في العربة في وضع مشابه تماما للجلوس في المنزل. يتم توفير 
الصحف والمجلات والشاي والمشروبات الاخری» بالإضافة إلى jala‏ التليفزيون. يعرض 
التلفزیون برنامجاً مسجلاً مسبقأه وتعرض من خلال البرنامج إعلانات تلفزيونية كما في الواقع 


تماماً. بعد عرض الاعلانات» يطلب من الأشخاص التحول إلى غرفة ثانية في المقطورة» حیث 
يتم توجيه أسئلة علیهم من قبل باحث متخصص. وخلال اللقاءات يتم تقییم فاعلية كل اعلان. 
والواقع أن هذه الأساليب نتمتع تقریباً بنفس مزایا أساليب قياس فاعلية الاعلانات المطبوعة كما 
آنها تعاني من نفس المشاکل التي تعانیها أساليب قياس فعالية الاعلانات المطبوعة. فنحن ندرك أن 
العملية البيعية هي عملية معقدف ولا توجد في الغالب ضمانات مؤكدة le ja Gb‏ من مبیعات سلعة 
ما كان بفضل الاعلان دون غيره من مکونات المزیج التسويقي أو المزیج الترويجي. ۱ 
وبشکل عام. فان على المعلنین أن لا یأخذوا ردود فعل المستهلکین على آنها آشیاء مقدسة أو 
حتمية» وأن لا یفترضوا أن ما یقوله المستهلك سيؤدي إلى زيادة في المبیعات. Laj‏ فان لكل åka‏ 
إعلانية تلفزيونية تأثير تراکمي» وأن هذا التأثير التراكمي قد | يظهر من خلال لاختبارات و 
الفحوصات التي تجرى على عينة من الإعلانات» أو مجموعة محدودة من المستهلكين. 
ج- : التجارب البيعية: 
تلجأ بعض اختبارات الرأي إلى استخدام وضع بيعي تناظري/ تمائلي للمساعدة في قياس تأثير أو 
فاعلة الإعلانات. وهناك اختبارات وفحوصات مختلفة أخرى تتطلب أو تتضمن ضرورة قيام 
المستجوب أو المستجيب بشراء السلعة. في إحدى هذه الاختبارات» يقوم رجل البيع في المتجر 
بالتحدث عن السلعة من خلال قراءة الرسالة الإعلانية الخاصة بهذه السلعة. إن الحديث البيعي 
الذي يؤدي إلى زيادة مباشرة للمبيعات (نتيجة أقدام ممثلي عينة من المستهلكين بشراء السلعة التي 
دار الحديث حولها) هو الذي يستخدم في الإعلان النهائي عن السلعة. وهناك اختبار السلعة 
العمياء» حيث يتم وضع عبوات السلعة (بعد إزالة العلامات المميزة عنها) على طاولة جنباً إلى 
جنب في المتجر. وتوضع خلف كل مجموعة من 9 بطاقة تحمل رسالة إعلانية مختلفة. إن 
البطاقة التي تساهم في تحقیق المبیعات الأكبر هي التي تعتمد في الاعلان النهاني. 

: الفحوص المخبرية الميكانيكية: 
هي ee‏ تستخدم المعدات والالات لقیاس ردود الفعل السایکو اجتماعية لعدد من المستجیبین 
أو تمدد برئة العین» يتم التعرف على ردود الفعل السایکو اجتماعية للاعلان المعروض على 
المستجیبین. إن هذه الفحوصات تقیس قدرة الاعلانات على جذب الانتباهه لکنها في الحقيقة لا 
تکشف لنا عن أي شئ بخصوص تأثير الاعلان على المعقدات. والمواقف أو النوایا. كما أن هذه 
الفحوصات مکلفة chap‏ علاوة على آنها تجری في ظروف غير طبيعية» Cus‏ یحاط المستجوبون 
بالمعدات والالات الغريبة التي ay‏ من تعقيد الظروف. 


آسالیب الفحوص اللاحقة 


غالباً ما تتوفر للمعلن معلمات أكثر بعد عرض الاعلان مقارنة بمرحلة ما قبل عرض الاعلان. 

وعلى الرغم من أن أساليب الفحوص اللاحقة تعاني من عدد من المحددات والقیود» الا آنها توفر 

دلیلا عملياً مفيداً لمرحلة إعداد وتهيئة الاعلان. إن معظم أساليب الفحوص اللاحقة تنتهجها 
تتولاها منظمات بحثية رائدة» حيث تقوم هذه المنظمات المتخصصة بتوفير نتائج أبحاثها إلى 

وکالات الإعلان والمعلنين ووسائل الإعلان المختلفة. 

ان هذه الأساليب تخدم المعنیین بالاتصالات أو الذين یقومون Shed‏ بعملية الاتصال بالجمهور 

المستهدف من خلال الاعلان. إن هذه الأسالیب توضح لهوّلاء بالذات جوانب تتعلق بالأًشخاص 

الذين استمعوا فعلاً إلى اعلان أو شاهدوه» مما يساعد مخططوا الاعلان على تخطيط حملاتهم 

الا علانية المستقبلية بشکل أفضل. 

ان الطرق والأساليب المتبعة في الفحوص اللاحقة Lille‏ ما تقع ضمن خمس فنات عامة هي: 

1- اختبارات التعرف. 

2 اختبارات التذکر . 

3- اختبارات تغير المواقف أو الاتجاهات. 

4- اختبارات المبیعات. 

5- اختبارات الاستفسار أو الاستعلام. 

۰-1 اختبارات التعرف: 

هذه الاختبارات تستند إلى افتراض وجود ارتباط وثيق بين ملاحظة اعلان عن منتج le‏ وبين 

شراء هذا المنتج (سلعة آو خدمة). لقد كان JS‏ من (Starch & Gallup)‏ أول الذين استخدموا 

هذه الاختبارات على أرض الواقع» LIS Gus‏ يؤكدان للمعلنین أن مجرد ظهور الاعلان في 

الصحف أو المجلات أو على شاشة التلفزیون لا يعني بالضرورة أن الجمهور المستهدف قد لاحظ 

هذا الاعلان. 

باختصارء أن اختبارات التعرف تقوم بمهمة تقدیر نسبة الأفراد الذين أدعوا قیامهم بقراءة المجلة 

أو الصحيفة أو قاموا بالتعرف على الاعلان عند اظهاره لهم. في هذه الاختبارات» یحصل 

الباحتون القائمون بعملية الاختبار على نسخ من آخر إصدارية للمجلة أو الصحيفة المراد 

اختبارها. یبحث الباحتون عن عدد من الأشخاص الذين ادعوا آنهم قد اطلعوا على المجلة موضوع 

الاختبار. یقوم الباحت وبجانبه القاری بتقلیب مجلة آزیح عنها العنوان» حيث يطل بالباحث من 

القاری تأشیر الاعلانات التي اطلع علیها. ومن خلال عملیات التأشیر code‏ یقوم الباحث بحساب 

مدی تعرف القاری فعلاً على الاعلانات المنشورة. 

2-: اختبارات التذكر: 

هي عبارة عن تقدير نسبة الأفراد الذين ادعوا قيامهم بقراءة المجلة أو الصحيفة وقاموا بإعادة 

ترديد الإعلان ومحتوياته. إن اختبارات التذكر ذات علاقة وطيدة باختبارات التعرف» GY‏ كلا 

الاختبارين يعتمدان على ذاكرة القارئ المستجيب. إن هدف اختبارات التذكر هو قياس درجة 

تغلغل الإعلان» Gus‏ يتم إجراء مقابلات مع أشخاص ادعوا قيامهم بقراءة المجلة/ الصحفية» على 

أن يقوم الباحث بتوجيه عدد من الاستفسارات للمستجيب للتأكد Med‏ من أنه قرأ الصحيفة/ المجلة 


التي يدعي أنه قرأها (مثلا يسأل المستجیب عن مقال أو صورة أو تعلیق شاهده في الصحيفة). بعد 
اجتيازه هذا الاختبار بنجاح يقوم الباحث بتسليم المستجيب بطاقة تحتوي على أسماء aren‏ السلع 
المعلن عنها في المجلة أو الصحيفة. بعد أن يقوم المستجيب بتأشير كل إعلان اعنقد أنه eol j‏ يطلب 
الباحث منه أن يصف له كيف كان الإعلان يبدو بالنسبة له (شكل الإعلان أو صورته المميزة 
مثلاً). بعدها يطلب الباحث من المستجيب أن يوضح له كل ما يتذكره عن الإعلان (الوعود 
والادعاءات التي وردت فیه الرسالة الإعلانية التي أراد المعلن إيصالها للقارئ وهكذا). ويسأل 
الباحث المستجيب عما إذا كان الإعلان قد جعله يرغب بشراء السلعة المعلن عنها. وأخيراء يسأل 
الباحث المستجيب عما إذا كان الأخير سيشتري السلعة المعلن عنها Med‏ (أي يصبح مستهلكاً 
للسلعة). 

أما في إعلانات التليفزيون» فإن مؤسسة الأبحاث الأمريكية «Burke Reseach‏ ابتكرت 
طريقة اسمها "يوم بعد التذكر" لاختبار القدرة على تذكر الإعلان. قامت المؤسسة المذكورة بعد 
يوم من بث الإعلان بالاتصال هاتفياً بعينة من مشاهدي التليفزيون» حيث وجهت لهم أسئلة الهدف 
منها تحديد مدى تعرفهم على اسم الصنف الذي تم الاعلان عنه» علاوة على الطلب agia‏ استعادة 
النقاط البيعية الفريدة التي وردت في الإعلان حول السلعة. 

ومن مزايا هذا النوع من الاختبارات أنه يزود المعلن بمؤشر مقبول حول مدى استيعاب الجمهور 
المستهدف لجوهر الإعلان» أو للفكرة الرئيسية التي يحاول الاعلان إيصالها إليه. إن اختبارات 
التذكر تزود المعلن بمعلومات عن الانطباعات الصحيحة وغير الصحيحة عن الرسالة الإعلانية. 
لكن من أبرز مساوئ هذا النوع من الاختبارات أنه عرضة للتباينات والانحرافات في الذاكرة 
البشرية. إن بعض الناس يتمتعون بذاكرة قوية» بينما آخرون لا يتمتعون بمثل هذه الذاكرة. ثم أن 
هناك أناس لا يستطيعون التعبير عن الشئ الذي يتذكرونه. ومن الصعب جداً تفسير النتائج لأن 
المعلومات المستقاة يصعب قياسها كمياً. إضافة إلى أن اختبارات التذكر لا تزل تأثير الإعلان عن 
المتغيرات الاتصالية الأخرى. 

3-: اختبارات تغيير المواقف أو الاتجاهات: 

إن هذه الاختبارات تحاول قياس فاعلية الإعلان أو أي عنصر آخر من المزيج الترويجيء فقد 
يتعلق الأمر بخلق أو تكوين رأي إيجابي حول AS pill‏ منتجاتهاء وأصنافها. تعتمد هذه الاختبارات 
على فرضية مفادا أن الانطباع الجيد المتكون عن الشركة أو منتجاتهاء أو التغير الإيجابي في 
المواقف والاتجاهات» يدفع الناس إلى شراء السلعة المعلن عنها. 

وغالباً ما تجري هذه الاختبارات جنباً إلى جنب اختبارات الوعي بالسلعة والتذكر. تقاس المواقف 
والاتجاهات باستخدام مجموعة مختلفة من الأساليب بدءاً من السؤال المباشر "هل يعجبك هذا 
الصنف؟" وانتهاء بالمقابلات المتعمقة. 

ومن آبرز مزایا هذا النوع من الاختبارات: 

1- إن تغیر الاتجاه أو الموقف هو آقرب إلى "الشراء" مقارنة بمجرد التذکر. Ale‏ فانه یوفر 
مقياساً أفضل لفاعلية المبیعات. 

2- إن تکلفته أقل نسبياً بالمقارنة مع الاختبارات الأخرىء لأنه لا بتطلب ASÍ‏ من استخدام الهاتف 
أو البرید. 

Lal‏ محدودیاته فهي: 


آ- إن الموقف أو الاتجاه الايجابي لا يعني بالضرورة قیام المستهلك المحتمل بشراء السلعة المعلن 
عنها. الا أن الموقف السلبي الواضح قد پشکل عائقاً آمام شراء السلعة. 

ب- حتی OY!‏ لا بوجد (جماع بين الباحئین حول ما المقصود بالموقف أو الاتجاه بالضبط. وعلیه 
فان محاولة قياس شئ غير معروف المعنی آمر في غاية الصعوبة. 

ج- من الصعوبة بمکان على كثير من الناس تذکر مواقفهم واتجاهاتهم الحقيقية إزاء سلعة أو 
خدمة. كما أن تفسیراتهم لهذه المواقف قد لا تکون في صلب الموضو ع. 

د- إن بعض Cail gall‏ والاتجاهات» مثل تلك المتعلقة بالدین أو الجنس» غير قابلة للاستعمال أو 
التطبیق في قياس فاعلية الإعلان. 

4-: الاختبارات البيعية: 

توجد ثلاث أنواع من الاختبارات البيعية: 

1 - قياس المبيعات السابقة. 

2- التجارب الميدانية. 

3- العينات المتماثلة من المستهلكين. 

" قياس المبيعات السابقة: 

تلجأ بيوتات البيع عن طريق الكاتولوج» إلى إصدار كاتولوجات تحتوي بين طياتها على مئات 
الاعلانات» قسم منها مثمر» والآخر غير مثمر. إن هذه البيوتات» شأنها GLE‏ معظم المعلنين من 
ذوي الخبرة العالمية في البيع عن طريق البرید» تعزو مبيعاتها إلى عدد معين من الإعلانات. فإذا 
ما ولدت إعلانات معينة مبيعات معينةء فان نشرتها یستمر» وإلا تم سحبها من الكاتولوج» أو 
انتهاج أسلوب آخر في عرضها. 

لکن المعلنون بشكل عام يبيعون» بالطبع» من خلال متاجر التجزئة (المفرد). هؤلاء يحاولون 
إجراء عملية ربط بين الاعلان والمبیعات» حيث يحصلون من منظمات متخصصة في الأبحاث 
على معلومات عن المبيعات على أساس الصنف أو المنطقة الجغرافية. agi‏ المعلن بفحص 
الإعلان وإحداث نوع من الربط بالمبيعات» في محاولة لتفسير الأرقام البيعية في ضوء متغيرات 
آخری» يعتقد المعلن أنها قد يكون لها تأثير على المبيعات. 

" التجارب الميدانية: 

يقول Mayer‏ "إن الدر اسة الميدانية dale‏ ما تحاول تحدید مرغوبية التغیر في واحد من عناصر 
أو جوانب التسویق — السعرء SH‏ الاعلان» وسيلة الاعلان» أو الرسالة الاعلانية. تتم در اسف 
التغیر المقترح من خلال إجراء استقصاء في سوقين متكافئين في خواص المستهلکین وأنماط 
التسوق» وعادات وسائل الاعلان وغيرها. يؤخذ أحد السوقين ليكون بمثابة "الرقابة". أما السوق 
الثاني فيكون موقعاً للاختبار» حيث يتم هنا تغيير العامل المرغب فحصه - عرض رسالة إعلانية 
جديدة» استبدال التليفزيون بالصحف. تعظيم الضغط إلخ - بعدهاء نتم عملية تدقيق المبيعات 
بشكل محكم في كلا السوقين". 

وفي الواقع» يصعب أعطاء تعميمات على أساس سوق asly‏ باعتبار أن alle‏ مثل الجوء 
الأضراب» عروضات خاصة من قبل المنافسين وغيرهاء قد تربك النتائج. والحال هنا یکمن في 
تقسيم البلد (أو حتى مدن منفصلة) إلى مناطق اختبار ومناطق رقابة. إن بض كبريات شركات 


صناعة السیارات تلجأ إلى هذا الأسلوب فى محاولة للحصول على معلومات قد ستخدمها فى 
سنوات لاحقة. الا ان هذا الأسلوب ony‏ مکلفاً العاية: 1 
ان الطريقة الأضمن لازالة المتغیرات هي أن يجري المعلن تعاملات مختلفة مع نفس 
الموضوعات التجريبية. فكل سوق يلعب دور "الرقابة" و"الاختبار" بأوقات متباينة. 
ان هذا النوع من الاختبارات یصلح للسلع المغلفة أو ذات العبوات بشکل خاص. 
ومن أبسط التجارب الميدانية اختبارات السوق الاعتيادية» حيث يتم اختبار التغییرات الحاصلة في 
المبیعات في الأسواق المختلفة ومقارنتها بالبرامج والحملات الاعلانية المختلفة في هذه المناطق 
وميزانية الاعلان. ویمکن اتباع أسلوب التجارب قبل وبعد تنفیذ الاعلان. 
الا ان مشكلة هذه الطريقة آنها غير قادرة» مثل معظم الطرق الأخرىء على عزل تأثیرات 
الاعلان عن تأثيرات العوامل أو المتغیرات الأخرى (مثل عناصر المزیج التسويقي أو مکونات 
المزیج الترويجي). 

العینات المتماثلة من المستهلکین: 
بموجب هذه الطريقة» يقوم الباحث باختیار مجموعتین أو آکثر من المستهلکین المتمائلین في 
العمرء والتعلیم و الوظيفة وغيرها من العوامل الدیموغرافية. ویفترض أن تکون عینات المستهلکین 
التي يتم اختیار ها متماثلة (أو متطابقة) في کل شی» باستثناء الأثر الاعلاني المراد فحصه. 
يتم تعریض إحدى العینات إلى الرسالة YI‏ علانية بینما تحرم العينة الثانية من دلك. ثم يقم الباحث 
بمراقبة أثر الرسالة الاعلانية على الفئة الأولى (العينة الأولی من المستهلکین) في زيادة المبیعات» 
ذلك أن أية زيادة في حجم المبیعات تطرأ على مشتریات العينة الأولى بالمقارنة مع العينة الثانية 
سیکون مردها بالدرجة الأولى إلى الاعلان» بسبب ثبات المتغیرات الأخرى للتمائل الموجود بين 
الفنتین. 
Starch Lb;‏ إلى هذه الطريقة عندما برغب بمطابقة عینات من قراء لاعلان معين من عینات 
من أشخاص لم یطلعوا على الاعلان لقیاس الأثر الاعلاني. ومن الضروري جداً في طريقة کهذه 
أن يتم اختیار العینات بدقة متناهية» بحيث یکون الفرق الجوهري الوحید بين العینات المختارة هو 
"التعرض للاعلان". 
5-: اختبارات الاستفسار أو الاستعلام: 
وهي من الطرق القديمة lan‏ في تقييم فاعلية الاعلان» وفي هذه الطريقة یقوم المعلن بعرض Bae‏ 
اعلانات في وقت واحد أو في آوقات متباينة ما في نفس الوسيلة الاعلانية أو في وسائل اعلانية 
مختلفة. وفي كل بث إعلاني يقدم المعلن عدة محفزات مادية أو معنوية للمستهلك المحتمل من أجل 
حثه على إبداء رأیه بالاعلان سلباً أو إيجابياً فإذا ما حصل المعلن على آکبر قدر ممكن من 
الاستجابات الايجابية عن إعلان ما بالمقارنة مع الاعلانات الأخرى فان هذا يعني أن الاعلان 
المذکور ذا شعبية واسعة والعکس صحیح. 
ومن مزايا هذا النوع من الاختبارات أن الاستجابة تعني أن المستهلك المحتمل قد شاهد أو سمع 
الاعلان» Lal‏ من مساونه الواضحة هو أن الاستجابة للإعلان قد لا تعني بالضرورة أن المستهلك 
المحمل سوف يشتري السلعة المعلن عنها. 
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